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Spotiebitelské preference v ramci obchodniho konceptu
fair trade v Ceské republice

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva obchodnim konceptem fair trade v Ceské republice.
Cilem prace je zhodnotit postoje a spotiebitelské preference ceské populace v rdmci
obchodniho konceptu fair trade. Dale na jejich zakladé zpracovat doporu€eni pro vybranou
skupinu podnikatelskych subjekti a jeji obchodni aktivity ve sledované oblasti. V
teoretické Casti je vymezen pojem fair trade, popsany zakladni principy jeho fungovéani,
charakterizovana celosvétova produkce, uvedena historie a vyvoj hnuti fair trade jak ve
svéts, tak i v Ceské republice. Dale jsou definovany fairtradové organizace, produkce
prodavand v Ceské republice, popsana struktura prodejnich mist a sou¢asna situace.
Vlastni prace je zaméfena na analyzu dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ ziskanych vysledkii je zpracovano doporuceni pro vybranou skupinu

podnikatelskych subjektt a zformulovan zaveér.

Klicova slova: certifikace, Fairtrade, fair trade, obchod, produkt, spotiebitel



Consumer Preferences within the Business Concept of
Fair Trade in the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis deals with the business concept of fair trade in the Czech
Republic. The aim of the thesis is to evaluate the consumer attitudes and preferences of the
Czech population within the fair trade business concept and formulate recommendations
for a selected group of business entities and their business activities in the monitored area.
The theoretical part defines the concept of fair trade, describes the basic principles of its
operation, characterizes the worldwide production, states the history and development of
the fair trade movement both in the world and in the Czech Republic. Furthermore, the
theoretical part defines fair trade organizations, production sold in the Czech Republic, the
structure of selling points and the current situation in country. The practical part of thesis is
focused on analysis of data obtained by the questionnaire survey. Based on the obtained
results, a recommendation for a selected group of business entities is drawn up and

conclusion is formulated.

Keywords: certification, Fairtrade, fair trade, trade, product, consumer
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1 Uvod

V soucasné dob¢ dosud existuje celd fada globalnich problémi, jednim z nichz je
chudoba. PfedevS§im se jedna o nerovnovahu mezi zivotnimi podminkami v zemich
s vyspélou ekonomikou a rozvojovymi zemémi. Casto lidé z rozvojovych zemi pracuji
v nedistojnych pracovnich podminkach, neziskavaji vhodné finanéni ohodnoceni
vzhledem k praci, kterou dé¢laji a nemaji piistup ke svétovému obchodu. V poslednich
letech za tcelem rozvojové spoluprace a podpory zemédé€lct v rozvojovych zemich vznikl
tzv. spravedlivy obchod — obchod fair trade. Koncept fair trade ptedstavuje jednu
z alternativ zmirnéni problému chudoby ve svété, protoze financni prosttedky za prodané
produkty putuji pfimo producentlim a tim koncept fair trade zajist'uje férové jednéni.

Hlavni myslenkou fair trade je podpora a zlepSeni Zivotni urovné obyvatel zemi
tietiho svéta. Koncept fair trade je zaloZen na principu ekonomické a socialni solidarity
mezi bohatSi a chudsi ¢asti svéta. Fair trade se snazi vnést do obchodovani spravedlivé
podminky pro vSechny strany, zajistit dodrzovani zakladnich norem pracovniho prava a
pracovnich podminek, taktéZz usiluje o ochranu zivotniho prostfedi. Lze fict, Ze
v modernim svété fair trade je zplisobem, jak neustdle zvySovat kvalitu Zivota na zakladé¢
spotiebitelské volby obyvatel.

V dne$ni dobé se fair trade stava rostoucim fenoménem. Prodej fairtradovych
vyrobkll kazdoro¢né roste. Do programu se uz zapojili miliony pé&stitelti a femeslniki a lze
predpokladat, ze v budoucnosti se toto Cislo bude nadale zvySovat. Navic se kviili
rostoucim potfebam zdkaznikli rozSifuje sortiment prodavanych fairtradovych vyrobki.
Nyni se d4 kromé produktt ke spotiebé koupit naptiklad fezané kvétiny, sportovni mice a
jiné zboZzi.

Prvnim krokem ve vyvoji fair trade v Ceské republice se stalo otevieni v Praze tzv.
Obchtdku jednoho svéta v roce 1994 obecné prospésnou spolecnosti Jeden svét. V roce
2004 byla zalozena ¢eska Asociace pro Fairtrade, kterd v roce 2014 se piejmenovala na
Fairtrade Cesko a Slovensko. Zakladnimi oblastmi &innosti Fairtrade CS jsou zvySovani
informovanosti o fair trade, rozvoj trhu, podpora prodeje fairtradovych vyrobkii v CR a na

Slovensku a dalsi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zhodnotit postoje a
spotiebitelské preference populace Ceské republiky v rdamci obchodniho konceptu fair
trade. Na jejich zaklad¢ dale zpracovat doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych

subjektl a jeji obchodni aktivity ve sledované oblasti.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka cast bude vychazet ze studia
dostupné literatury, pfedevsim odbornych knih, cizojazyénych odbornych ¢lanka a dalSich
relevantnich informacnich zdroji. Teoretickd vychodiska budou zpracovana na zakladé¢
metody zkoumani dokumentii a prostfednictvim komparace a syntézy informaci ze
sekundérnich zdroja.

Vlastni prace bude vychazet z analyzy soucasného stavu obchodniho konceptu fair
trade v Ceské republice na zakladé dostupnych udaji. Jako hlavni metodologicky nastroj
bude aplikovano dotaznikové Setfeni, pomoci kterého budou zjiStovany postoje a
spotiebitelské preference ceské populace. Ziskané vysledky budou v zévéru prace
vyhodnoceny a interpretovany. Na jejich zakladé¢ budou vypracovana doporuceni pro
vybranou skupinu podnikatelskych subjektt a jeji dalSi obchodni aktivity ve sledované
oblasti.

V praci byly pouzity nésledujici metody:

Zkoumani prament

Tato metoda predstavuje metodu popisné analyzy zaméfenou na ziskani
dostupnych, spolehlivych, piesnych a aktualnich dat a informaci (Hendl, 2005). Pro ucely
dané diplomové prace byly zkoumany rtizné tisténé publikace v podobé knih a odbornych
Clankd a rizné internetové zdroje v podobé elektronickych knih, védeckych ¢lankd,
vyro¢nich zprdv organizaci, oficidlnich internetovych stranek organizaci a instituci a
dalSich otevienych zdroji. Po analyze a syntéze téchto zdroji byla zpracovéana teoreticka

Cast prace, ktera poslouzila jako podklad pro vlastni ¢ast prace.
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Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastéjSich metod sbéru dat. Tato metoda byla
pouzita piedev§im pro ziskani primarnich dat. Velkou vyhodou dané metody je nizka
finanéni a casova néaro€nost, moznost opakovaného pouziti dotazniku a urCitd mira
anonymity (Havlickova, 2015). Mezi dalsi vyhody dotaznikového Setfeni lze zatadit
relativné jednoduchou administraci a snadné porovnani dosazenych vysledki (Sedlakova,
2014). Kozel (2006) mimo jiné uvadi tyto obecné pozadavky na dotaznik: kazdy dotaznik
musi mit svou logickou strukturu a otazky by mély tvofit urcity logicky celek.

Pro tuto praci dotaznikové Setfeni bylo provedeno na podzim roku 2019.
Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno elektronickou formou na webovych strankéach
vyplnto.cz hlavné z ditvodu nizké finan¢ni a ¢asové ndro¢nosti. Dotaznik byl vyhotoven
v ¢eském jazyce, byl dobrovolny a anonymni. Odkaz na dotaznikové Setfeni byl Sifen
pomoci riznych socidlnich siti a prostfednictvim e-mailové komunikace. Navic byla
pouzita metoda snéhové koule, kterd znamend, Ze respondent, ktery jiz vyplnil dotaznik,
doporucuje dalsi mozné ucastniky vyzkumu a postupné §ifi dotaznik mezi dalsi ¢leny
(Hol4, 2013). Pro lepsi zpracovatelnost dotaznik obsahoval celkem 19 uzavienych a 1
otevienou otazku. Byl zvolen velky pocet uzavirenych otazek, ve kterych respondent musel
zvolit a zaSkrtnout odpovéd’ z pfredem danych moznosti.

Analyza a syntéza

Vystupy z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny a nésledné zpracovany pomoci
ptehlednych tabulek a grafi. Graficka uprava byla vytvofena pomoci programu Microsoft
Office Excel. Hodnoty zjisténé z vyzkumu byly uddvany v absolutnim a/anebo relativnim
vyjadieni. Na zdklad¢ zjisténych dat byl vytvoten zavér, ktery se vztahoval k cilim

diplomové préce.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti prace je nejprve vymezen pojem fair trade a popsany zékladni
principy jeho fungovani. Dale je charakterizovana fairtradova produkce, uvedena historie a
vyvoj hnuti fair trade jak ve svété, tak i v Ceské republice, taktéZ jsou popsany celosvétoveé
organizace FT a organizace ptisobici na uzemi Ceské republiky. V neposledni fadé jsou
charakterizovany fairtradové produkty proddvané pravé v Ceské republice, popsina
struktura fairtradovych prodejnich mist a zahrnuta soucasna situace, konkrétn¢ propagace a
podpora fair trade v Ceské republice. V zavéru teoretické ¢asti prace je vysvétlen pojem

,,chovani spotiebitele a jsou uvedeny nejznaméjsi modely spottebniho chovani.

3.1 Fair trade

Pojem fair trade lze ptelozit do ceStiny jako férovy ¢i spravedlivy obchod.
Neexistuje vSak jednotna definice pro tento pojem. Podle organizace WFTO (2019a) je to
obchodni partnerstvi zalozené na dialogu, transparentnosti a ucté, které usiluje o vétsi
spravedlnost v mezinarodnim obchodu. Pfispiva k udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi
obchodni podminky a zabezpecuje prava drobnych vyrobct a péstitelll — zejména na Jihu.
Takové organizace maji za svij hlavni cil zvySovat povédomi o konceptu fair trade, podilet
se na podpotfe producentii a ucastnit se riznych kampani za zménu pravidel a praktik
tradi¢niho mezinarodniho obchodu.

Pojem fair trade 1ze vysvétlit i jako alternativni pfistup k tradi¢nimu obchodu, ktery
je zaloZen na partnerstvi mezi vyrobci a spotiebiteli. KdyZ zemédé€lci mohou prodavat své
vyrobky za podminek fair trade, zajisStuje jim to lepSi obchod a zlepSené obchodni
podminky. Nakonec jim to dava moznost zkvalitnit sviij zivot a planovat svou budoucnost.
Mezitim, fair trade rovnéz nabizi spotiebitelim ucinny zplisob, jak snizit chudobu
prostfednictvim jejich kazdodenniho nakupovani. Spotiebitelé rozhodné t€zi z
obchodniho konceptu fair trade: ziskavaji jedinecné a vysoce kvalitni produkty. Ale vétsi
vyhodou pro né je to, ze se podileji na podstatné jiném druhu spotieby. Kdyz se
spotiebitel¢ védomé rozhoduji o tom, jak utratit penize za véci, jejichz vyroba nijak
nesouvisi s vykofistovanim lidské prace, ni¢enim Zivotniho prostfedi nebo homogenizaci

oy v

svéta (DeCarlo, 2011).
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Podle nezéavislé neziskové organizace Fairtrade Foundation (2019a) ustfednim
cilem fair trade je ,,zménit mezinarodni obchodni vztahy tak, aby znevyhodnéni producenti
mohli zvysit svou kontrolu nad vlastni budoucnosti, mit spravedlnost, kontinuitu piijma a
slusné pracovni a zivotni podminky prostfednictvim udrzitelného rozvoje®. Cilem fair
trade dle autort Nicholls a Opal (2005) je zmocnit producenty k rozvoji jejich vlastnich
podniki a k rozsifeni komunit prostfednictvim mezinarodniho obchodu.

Dalsi pojem, se kterym se 1ze setkat, je ,,fairtrade®, jenz oznacuje certifikaci zbozi.
Tato certifikace je ¢asto nezbytna pro to, aby spotiebitelé duvetovali charakteristikam tzv.
,diveéryhodnosti®, které nemohou vidét ani zazit, jako jsou vyrobni postupy Setrné
k zivotnimu prostfedi nebo férové zaplacené ceny (Grolleau a Ben Abid, 2001). Tato
certifikace musi splilovat urcité socidlni, ekonomické a ekologické standardy. Smyslem je
poskytnout péstitelim, femeslnikiim a zaméstnancim ze zemi globéalniho Jihu moZnost
uzivit se vlastni praci za diistojnych podminek (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019a). Do
zemi globalniho Jihu patii predevSim zemé Afriky, Asie a Latinské Ameriky.

V soucasné dob¢ fair trade je globalnim jevem — byly certifikovany tisice
producentil v rozvojovych zemich. Fair trade se stdva zplisobem mySleni a nabizi
spotiebitelim konkrétni moznost zvolit si produkt vyrabény udrzitelnym zplisobem
(Ruben, 2009). Kromé toho, pocet produkti se znackou fair trade stale roste, coz muize

ovlivnit vnimani ostatnich vyrobkli mezi spotiebiteli (Lyon, 2010).

3.1.1 Historie a vyvoj hnuti fair trade

Myslenka fair trade se zacala formovat ve Spojenych statech, kdyz organizace Ten
Thousand Villages (dfive znama jako Self Help Crafts) zacala kupovat vySivané véci
z Portorika vroce 1946 a jind organizace SERRV (Sales Exchange for Refugee
Rehabilitation and Vocations) zacala obchodovat s chudymi komunitami na jihu na konci
40. let. Mezi dovaZzené¢ vyrobky byly pifevazné¢ femeslné vyrobky a prodavaly se
v kostelech a na veletrzich. Prvni formalni prodejna fairtradovych vyrobkl byla oteviena
v roce 1958 v USA (Granville a Dine, 2012).

Nejstarsi stopy fair trade v Evropé jsou datovany koncem 50. let, kdy vyznamna
mezinarodni charitativni organizace Oxfam UK zacala prodavat femeslné vyrobky

vyrobené ¢inskymi uprchliky ve svych obchodech Oxfam (WFTO, 2019b). V roce 1964
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organizace predstavila femeslné vyrobky a vanocni piani vyrobené v jinych rozvojovych
zemich.

Paralelné vyvoj probihal i v Nizozemsku pod vedenim charitativni fimskokatolické
organizace Fair Trade Original (dfive S.O.S. Wereldhandel). V roce 1967 organizace
zacala nakupovat vyrobky od uskupeni producentt v rozvojovych zemich (WFTO, 2019b).

V roce 1969 v nizozemském mésté Breukelen byl otevien prvni World Shop, kde se
prodéavala cukrova titina a femeslné vyrobky dovédzené spolecnosti Fair Trade Original
(LeClair, 2014). Dobrovolnici-organizatoii a manazefi tohoto obchodu povzbudili otevieni
podobnych prodejen v mnoha dalSich zdpadoevropskych zemich a zemich Beneluxu, jako
je napt. zapadni Némecko a Belgie (Reiboldt a Mallers, 2014). Vroce 1973 do
produktového portfolia prodavanych fairtradovych produkti byla pfidana kava, pficemz
prvni dovozy pochazely z druzstev v Guatemale. V prubéhu ¢asu byla zavedena dalsi fada
produktl, véetné Caje, kakaa, vina, cukru, ofechli a kofeni, a to soucasné¢ s vyznamnym
nartstem poctu World Shopt a obchodi Fair Trade po celém svété (WFTO, 2019b).

V Sedesatych a sedmdesatych letech minulého stoleti nevladni organizace (NGOs) a
socialné¢ motivované osoby v mnoha zemich Asie, Afriky a Latinské Ameriky vnimaly
potfebu spravedlivych organizaci, které by poskytovaly poradenstvi, pomoc a podporu
znevyhodnénym producentim. Bylo zaloZzeno mnoho podobnych organizaci zabyvajicich
se fair trade na jihu a vznikly vazby s novymi organizacemi na severu. Tyto vztahy byly
zalozeny na partnerstvi, dialogu, transparentnosti a respektu. Cilem bylo dosdhnout vétsi
spravedlnosti v mezinarodnim obchodu (WFTO, 2019b).

V roce 1988 hnuti fair trade celilo prvni velké zkousce, kdyz doslo ke kolapsu cen
kavy, ktery ptivedl mnoho zemédélcti ze zemi tietiho svéta k okamzité chudobé. Od druhé
svétoveé valky cena kavy byla fizena tzv. dohodami zndmymi jako Mezindrodni dohody o
kaveé (The International Coffee Agreements). Podle této dohody se latinskoamerické zemée
produkujici kdvu dohodly na omezeni své produkce, aby bylo mozné uméle udrzovat ceny
na vysoké urovni. Na tuto dohodu latinskoamerické zemé souhlasily, protoze zaprvé jim
byl zarucen pfijem a zadruhé nemusely dale spadat pod vliv komunismu. V tomtéz roce
vSak doslo ke kolapsu komunismu a jiz neexistovala politickd potieba kontrolovat cenu
kavy, coz zptsobilo rychly pokles jeji ceny (Markovitz, 2011).

V osmdesatych letech bylo vytvofeno prvni oznacovani fairtradového zbozi, které

umoznilo fairtradovym produktim oslovit §ir$i publikum. V roce 1988 v Nizozemsku
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vznikla prvni fair trade znacka Max Havelaar, kterd byla nazvana po postavé z romanu o
zneuzivani sbéracl kavy v nizozemskych koloniich (Hunt, 2012). Max Havelaar garantuje
spotiebitelim, Ze produkty oznacené jejich logem vznikly v souladu s principy fair trade.
Oznacovani fairtradovych produkti bylo ndpomocné pii zvySovani povédomi spotiebitelt.
Rovnéz umozinovalo, aby tyto vyrobky byly prodavany ve velkych fetézcich supermarketti
a také rozSifovalo jejich dostupnost z obchtidki fair trade na masové spotiebitelské trhy.
Po zalozeni znacky Max Havelaar v Nizozemsku se hnuti znackovani fair trade rychle
rozs$ifilo: na konci 90. let bylo v Evropé, Severni Americe a Japonsku jiz sedmnact
narodnich iniciativ (National Initiatives) (Fridell, 2007).

Vroce 1989 se zrodila Mezindrodni federace alternativniho obchodu (IFAT,
pozdéji pfejmenovana na Svétovou organizaci spravedlivého obchodu — WFTO). O rok
pozdéji bylo formalné zalozeno Evropské sdruzeni spravedlivého obchodu (EFTA). V roce
1998 FLO, IFAT, NEWS a EFTA zalozily neformélni pracovni skupinu nazvanou FINE.

Od poloviny 20. stoleti hnuti fair trade zménilo Zivot tisich pracovnikl
v rozvojovych zemich tim, Ze jim poskytlo pfistup na evropské a severoamerické trhy.

Hnuti tak vytvofilo globalni primysl a pokracuje déle v expanzi.

3.1.2 Principy obchodniho konceptu fair trade

Kazda organizace, kterd se v€nuje problematice fair trade, stanovuje své vlastni
principy a cile, které musi byt dodrzovany a realizovany. Nicméné, v§eobecné piijimanymi
principy jsou principy stanovené organizacemi WFTO a FLO.

WEFTO je globélni sdruzeni fairtradovych organizaci zalozené v roce 1989 a dnes
sdruzuje ptes 400 clenli v 70 zemich. Organizace WFTO stanovuje 10 principti, které
fairtradové organizace musi dodrzovat ve své kazdodenni ¢innosti a provadi monitorovani,
aby tyto zasady byly organizacemi dodrzovany (WFTO, 2017a).

1. Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty
Jedna se o snizovani, a dokonce i odstraiovani chudoby prostiednictvim obchodu.
Organizace podporuje drobné producenty — jak nezavislé rodinné¢ podniky, tak i
producenty organizované v riznych druzstvech ¢i asociacich. Cilem je umoznit ptechod od

nejistoty ptijmtl a chudoby k ekonomické sobéstacnosti a vlastnictvi.
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2. Transparentnost a zodpovédnost
Zasadou je transparentnost organizace jak v oblasti managementu organizace, tak i
v oblasti obchodnich vztaht. Dal$i zdsadou je zodpovédnost vici vSem zucastnénym
strandm a respektovani divérnosti poskytnutych obchodnich informaci. Kromé toho,
organizace zajistuje poskytovani relevantnich informaci vSem obchodnim partnerim a
zarucuje, ze komunikacni kandly jsou dobré a oteviené na vSech trovnich dodavatelského
fetézce.

3. Spravedlivé obchodovani
Organizace obchoduje se zdjmem o socidlni, ekonomicky a environmentalni blahobyt
drobnych producentii. Podstatou je odpovédné a profesiondlni plnéni svych zavazkd,
dodrzovéni smluv a dodavani vyrobkt véas v pozadované kvalit¢.

4. Spravedliva cena
Spravedliva cena je takova, kterd byla vzdjemné vyjednana a odsouhlasena vSemi stranami
a kterd poskytuje spravedlivou odménu vyrobciim bez ohledu na genderovou pfislusnost.
Spravedliva cena by méla pokryvat vyrobni néklady, ale navic umoziiovat takovou vyrobu,
kterd je socialné spravedliva a ekologicky Setrna (Tribe, 2011).

5. Zakaz détské a nucené prace
Organizace dodrzuje Umluvu OSN o pravech ditéte a narodni nebo mistni zakony o
zamé&stnavani déti. Zaruc€uje, Ze béhem vyroby nebyla pouzita détska ani jakékoliv jina
nucend prace. Jakékoli zapojeni déti do produkce vyrobki fair trade (v€etné uceni femeslu
¢i tradicnimu umeéni) je vzdy zvetejiovano a sledovano, a pfitom nema nepiiznivy vliv na
blahobyt a bezpecnost déti.

6. Zikaz diskriminace, rovnost pohlavi a posileni ekonomického postaveni Zen
Organizace odmita diskriminaci v otdzkdch najimani do prace, odménovani za praci,
pfistupu ke vzdélavani, povyseni, ukonceni nebo odchodu do dichodu na zaklad¢ rasy,
kasty, narodniho plvodu, nabozenstvi, handicapu, pohlavi, sexudlni orientace, ¢lenstvi
v odborech, politické ptisluSnosti, HIV/AIDS nebo véku. Organizace podporuje rovnost
Zzen a muzi, jenz zajiStuje, Ze Zeny stejné jako 1 muzi maji moznost ziskat pfistup ke
zdrojim, které potfebuji k tomu, aby byly produktivni a také zptsobilost ovlivnit Sirsi
politické, regulacni a instituciondlni prostiedi. Organizace uznavéa v plné mife pracovni
prava zen a ma za cil zajistit, aby Zeny dostavaly veSkeré zdkonné zaméstnanecké vyhody.

Jejich prace je spravedlivé ohodnocena.
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7. Zajisténi odpovidajicich pracovnich podminek
Zasadou je poskytnuti zaméstnanciim a c¢lenim bezpecného a zdravého pracovniho
prostiedi v souladu s mistnimi zdkony a imluvou Mezinarodni organizace prace (ILO) o
zdravi a bezpecnosti. Fairtradové organizace jsou si védomy pracovnich podminek
producentli, od kterych nakupuji. Pribézné usiluji o zvySovani povédomi o otdzkach
bezpecnosti a ochrany zdravi a zlepSovani pracovnich podminek.

8. Budovani kapacit
Jednd se o zvySeni rozvojovych moznosti pro drobné, znevyhodnéné producenty
prostiednictvim fair trade. Organizace pomahd rozvijet jejich manazerské dovednosti a
vyrobni schopnosti a usnadnit pfistup na trh.

9. Propagace fair trade
Podstatou tohoto principu je zvySovani povédomi o ucelu fair trade a potiebé
spravedlivéjsitho obchodovani na svétovém trhu prostfednictvim fair trade. Organizace
poskytuje svym zdkaznikim informace o sobé&, o produktech, které prodava a o
producentech, ktefi tyto produkty vyrabéji nebo sklizeji. Vzdy je vyuzivano cestnych
reklamnich a marketingovych technik.

10. Ochrana a respektovani Zivotniho prostredi
Fairtradové organizace vyuzivaji vyrobni technologie, které usiluji o sniZzeni spotieby
energie. Rovnéz se snazi minimalizovat své dopady na Zivotni prostiedi, a to pomoci
ekologickych nebo organickych metod vyroby bez pouziti pesticidli. VSechny organizace
pouzivaji recyklované ¢i snadno biologicky rozlozitelné materialy pro baleni zboZi v co
nejvetsim mozném rozsahu a zboZi je expedovano po mofi vSude, kde je to mozné.

Dalsi zasady jsou definovany Fair Trade International neboli FLO. Tato organizace
pfedstavuje sdruzeni 19 néarodnich fairtradovych organizaci, které pomahaji producentim
ziskavat a udrzovat certifikaéni zndmku FairTrade (FLO, 2019a). Na rozdil od WFTO
principy jsou déleny do 4 zakladnich sekci.

1. Socialni rozvoj
Normy fair trade ukladaji, aby mensi producenti méli organizacni strukturu, kterd jim
umoziuje vstoupit na trh se svymi vyrobky. VSichni ¢lenové organizace musi mit pfistup
k demokratickym rozhodovacim procestim a co nejvice se podilet na ¢innosti organizace.
Organizace musi byt transparentni pro své ¢leny a samoziejm¢ nesmi diskriminovat

zadného konkrétniho ¢lena nebo socialni skupinu. Kli¢ovymi prvky jsou také moznosti
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Skoleni, z4dnd détskd ani nucena prace, piistup k procesim kolektivniho vyjednavani,
odpovidajici podminky bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci.

2. Ekonomicky rozvoj
Jednd se o pozadavek, aby kupujici za vSechny ptevzaté produkty zaplatil vyrobcim
minimdlni stanovenou cenu Fairtrade a/nebo Fairtrade Premium. Cilem minimalni ceny je
pomoci vyrobctim pokryt ndklady na udrzitelnou vyrobu. Fairtrade Premium piedstavuje
penize pro producenty nebo pracovniky na plantazi, které slouzi jako investice do
zlepSovani kvality jejich Zivota. Prémiové penize vtomto smyslu maji zlepSit situaci
pracovnikl, zemédélch a mistnich komunit ve zdravotnictvi, vzdé€lavéani, Zzivotnim
prostiedi a ekonomice. Standardy rovnéz vyzaduji, aby kupujici poskytli finan¢ni zalohu
tzv. ,pre-financing pted dodanim zbozi, pokud o to producenti pozadaji. To podporuje
podnikani a mze pomoci hospodaiskému rozvoji celych venkovskych komunit.

3. Environmentalni rozvoj
Normy fair trade zahrnuji pozadavky na zeméd¢lské postupy Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Organizace pozaduje minimalizované a bezpecné pouzivani agrochemikalii, fadné a
bezpecné nakladani s odpady, udrzovani urodnosti pidy, ochranu vodnich zdroji a zadné
vyuzivani geneticky modifikovanych organisma.

4. Détska a nucena prace
Détska prace a nucena prace jsou striktné zakazany.

Jak uz bylo zminéno, kazda organizace, kterd se zabyva otazkami fair trade, ma

vlastni zpracované principy a zasady. Nicméné, tyto zasady jsou velmi podobné a

navzajem propojené.

3.1.3 Celosvétova fairtradova produkce

Mezi certifikované fairtradové produkty patii pfedevSim potravinové komodity:
kava, ¢aj, kakao, cukr, bandny, Cerstvé ovoce, med, dzusy, ryze, kofeni, ofechy a oleje.
VEtsi cast téchto produktl nejsou evropské zemé schopné samy vypéstovat kvili
klimatickym podminkdm. Pfitom tyto zminéné potraviny jsou celosvétové uznavany a
spotiebovany. Kromé potravinovych produktd existuji i jiné vyznamné fairtradové
komodity jako bavlna, fezané kvétiny, zlato, dfevo a sportovni mice. Dale, patii sem i
kompozitni vyrobky — jsou to vyrobky vyrobené z vice nez jedné slozky. Nejb&znéjsi

fairtradové produkty jsou popsany nize.
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Kava

Kava je pro spotiebitele jednou z nejvyznamnéjsich a oblibenéjsich zemédé€lskych
komodit globalniho obchodu, ktera ptedstavuje 25 % veskerého maloobchodniho prodeje.
Podle vyro¢ni zpravy Fairtrade International Annual report v roce 2018 objem prodeje
kavy tvoftil 207 tis. tun, coz piedstavuje pokles o 3 % oproti pfedchozimu roku (FLO,
2019b). Podle nevladni neziskové organizace Fairtrade Cesko a Slovensko 80 % kavy
produkuje 25 milioni drobnych péstitell, kteti vlastni méné nez 10 hektarti pady. Tito
péstitelé maji na obzivu mén¢ nez 2 dolary denné, ziji ve vzdalenych oblastech a celi
cetnym problémlim. V soucasné dobé se péstitelé kadvy nachdzeji ve 30 zemich, pfevazné
v Kolumbii, Brazilii, Peru, Nikaragui a Kostarice, ale také v zemich jako Uganda,
Tanzanie a Indonésie. Fairtradovi zemédélci vétSinou péstuji kdvové zrny Arabika, které
jsou jemng&jsi a drazsi, a kdvové zrny Robusta, které naopak maji intenzivnéjsi chut’ a jsou
levngjsi. Na ¢eském trhu je fairtradova kava od roku 2004 (Fairtrade Cesko a Slovensko,
2019b).

Na trhu s fairtradovou kavou existuje relativné velkd konkurence. Kuptikladu,
Markovitz (2011) zmifiuje, ze navzdory popularité fairtradové kavy mezi spotiebiteli,
jednd se o maly podil veskeré kavy spotiebované v USA. Dale autor uvadi, ze podle
neziskové organizace TransFair USA, kdva vyrobena v ramci systému fair trade ¢ini pouze
1 % zcelého objeml prodeji ve vysi 22 miliard dolari roéné, které vydélali
maloobchodnici s kdvou ve Spojenych statech. Autofi Dragusanu, Giovannucci a Nunn
(2014) konstatuji, ze pouze mala ¢ast kavy péstované fairtradovymi vyrobci mize byt
nakonec prodéana jako fairtradova kava. Autofi Claar a Haight (2015) dopliuji, Ze zadost o
pfipojeni k siti fair trade nezarucuje ochotného kupujiciho na druhé strané trhu. Novacci
v oblasti fair trade produkce maji nejmensi Sance na prospéch, protoZe nemohou na
stejném trhu konkurovat zavedenym druzstviim (Fridell, 2007).

Kakao

Fairtradové kakao lze nalézt ve vSech typech cokoladovych vyrobkii a také
v nékterych neobvyklych vyrobcich jako je naptiklad hydratacni krém. Prvnim kakaovym
vyrobkem se znackou FAIRTRADE® byla ¢okoldda Green & Black Maya Gold v roce
1994. To oznacovalo vstup fair trade na svétovy trh cukrafstvi — odvétvi, které v soucasné
dob¢ generuje kolem 150 miliard dolarti ro¢né (Fairtrade Foundation, 2019b). Podle

zpravy o sledovani a dopadu fair trade v roce 2017 existuje 263 825 drobnych producentl
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kakaa a 263 malych organizaci zcelého svéta (FLO, 2017a). Mezi zemé produkujici
nejvice kakaa patii Pobiezi slonoviny, Ghana, Peru, Dominikanska republika a Ekvador.

Cena kakaa na svétovém trhu ¢asto kolisa (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019b). Je
pozoruhodné, Ze nejvetsi meziroéni narlst byl zaznamenan v roce 2018 praveé u kakaa.
Podle vyro¢ni zpravy Fairtrade International Annual report se prodej této komodity v roce
2018 zvysil z 215 tis. tun na 261 tis. tun (FLO, 2019b). I pies rostouci poptavku po kakau,
neni schopno mnoho farmaid a péstiteld pokryt ani zivotni néklady. Péstitelé kakaa
dostavaji kolem 6 % zcelkové prodejni ceny tabulky cokolady. V porovnani
s osmdesatymi lety doslo k poklesu tohoto podilu o 10 % (Ekumenické akademie, 2015a).

Existuji rGzné druhy kakaovych bobl péstovanych na farmach fair trade: boby
Forastero pouzivané k vyrobé mlécné cokolady, boby Criollo a Trinitario pouzivané
k vyrobé jemnych kakaovych vyrobka. Ovocné lusky z kakaovych stromi obsahuji 30 az
40 semen, kterd jsou extrahovand, zkvaSend a ususSenda na slunci, ¢imzZ jsou pfeménéna na
kakaové boby.
Bandny

Banany patii mezi nejoblibenéjsi a nejprodavanéjsi ovoce na svéte. Jejich prodej
v roce 2018 dle vyroéni zpravy Fairtrade International Annual report vzrostl na 687 tis. tun
ve srovnani s ptedchozim rokem (642 tis. tun) (FLO, 2019b). VétSina svétového vyvozu
bananti pochazi z Latinské Ameriky. Indie, Cina a Filipiny jsou piednimi svétovymi
producenty bandnid. Nicméné, téméf vSechna jejich produkce je spotfebovana doma, coz
déla Latinskou Ameriku a Karibskou oblast primarnim zdrojem vyvéazenych banant.
Vzhledem ktomu, ze vétSina banani se péstuje na velkych plantazich, spoluprace
s najatymi pracovnimi organizacemi umoziuje fair trade mit vétsi dopad na pramysl
banant. Fairtradové banany péstuje 10 385 drobnych zemédéleti a 14 639 pracovnikli na
plantazich, kteti jsou zastoupeni ve 173 organizacich producentii. Celkovée se na péstovani
fairtradovych bandnii podileji zemédélci a pracovnici z 11 zemi, z nichZ pouze dvé z téchto
zemi se nachéazeji mimo Latinskou Ameriku a Karibik — Ghana a Kamerun. V letech 2016—
2017 bylo proddno 641 922 metrickych tun bananti, zemédélci a plantazni pracovnici
obdrzeli vice nez 31 miliont eur (FLO, 2017b). Témét vSechny vyvéazené banany jsou
jediné odriidy Cavendish. Banany rychle dozravaji. V disledku toho jsou prepravovany

v chlazenych lodich, aby jim zabranily dozrat, nez dorazi do supermarketd.
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Dle statistik majitelé¢ plantdzi vydé¢lavaji piiblizné 13 % z celkové prodejni ceny
banantl, samotni pracovnici jeté méné — pouhych 7 %. Retézce maji na trhu s potravinami
mnohem vyznamnéj$i postaveni: z celkové prodejni ceny banant ziskavaji kolem 40 %.
Casto uplatiuji neférové obchodni praktiky ve vztahu k dodavatelim, coz vede
k nejhor§Simu dopadu v zemich produkce. Mzdy pracovnikli jsou extrémné nizké,
nepokryvaji ani zakladni potteby. Navic se jednd o velmi naro¢nou praci, kde se pouziva
velké mnozstvi pesticidi zpisobujici vazné problémy se zdravim (Ekumenicka akademie,
2015b).

Cukr

Cukrova titina je vysokd bambusova trdva, kterd roste prevazné v tropickych
zemich do vySky aZz 6 metrii a dale se zpracovava na bily granulovany, rafinovany a
nerafinovany cukr. Muze byt sklizena 12—-18 mésicii po vysadb¢, ru¢né nasekana a pak
dodana do cukrovart (FLO, 2019c).

Cukrova titina je hlavnim zdrojem pfiblizné¢ 175 milioni tun cukru
vyprodukovaného kazdoro¢né (na druhém misté je cukrové tfepa). Podle vyrocni zpravy
Fairtrade International Annual report v roce 2018 objem prodeje cukru tvofil priblizné 200
tis. tun (FLO, 2019b). Celosvétoveé ziji producenti cukru v chudobé. Zpracovani a
marketing zajiStuji velké korporace, které také ziskavaji vétSinu zisku. Pouhych Sest
spolecnosti se podileji na piiblizné dvou tretindch svétového obchodu s cukrem. Tzv.
zakony mezinarodniho obchodu, které maji vliv na cukr, mohou ztiZit drobnym péstitelim
prodej cukru za dobrou cenu (Eboch, 2017). VétSina cukrové titiny je péstovana drobnymi
pestiteli cukru, ktefi casto celi extrémni chudobé v tropickych oblastech nejméné
rozvinutych a rozvojovych zemi. Fairtrade zamé&fuje své usili na tyto zemédélce, aby mohli
ziskat spravedlivy podil na ro¢nim trhu vyvozu cukru, jehoz ro¢ni objem ¢ini 47 miliard
dolart. Jejich cukrova titina se zpracovava na fairtradovy cukr, ktery se pozdéji dostava do
regali supermarkett, a to bud’ v ¢isté¢ formé, nebo ve forme kompozitnich vyrobki, jako je
cokolada, zmrzlina, suSenky nebo dokonce rum.

Nejznaméjsi zem¢ produkujici fairtradovy cukr jsou Fidzi, Belize, Paraguay,
Mauricius a Jamajka. Celkem je 19 zemi, ve kterych zemédélci vyrabé&ji cukr certifikovany

Fairtrade.
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Caj

Caj je po vodé druhym nejkonzumovangjsim napojem — kazdou vtefinu se na svéte
vypije 15 000 $alkt. Na ¢ajovych plantazich panuji ¢asto velmi Spatné pracovni podminky
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019b). Vétsina svétového &aje se vyrabi na velkych
Cajovych plantazich. Fairtradovy ¢aj oznacuje vSechny ¢aje pochdzejici z listl a pupent
rostliny Camellia sinensis, ktera je zdrojem veskerého bilého, zeleného, Cerného caje, caje
oolong a caje puer. Pro kazdy z téchto druhii ¢aje jsou vsak jeji listy zpracovany riznymi
zpusoby. Kupftikladu, listy ¢erného Caje jsou ususené, zdrcené a plné oxidované; listy
zeleného Caje se vafi v pafe a neoxiduji; a listy bilého ¢aje jsou usuSené, ale neoxidované.
Nejvyznamnéj§imi producenty ¢aje jsou Indie, Kena, Sri Lanka, Tanzanie a dal$i 12 zemi
vychodni Afriky a Asie. Vroce 2018 doslo k poklesu prodeje caje o 8 % oproti
ptedchozimu roku (FLO, 2019b). Hlavni pficinou je zvySend poptavka po kaveé a ¢erném
caji.
Bavina

Na celém svéte se na produkci baviny podili zhruba 100 miliond domacnosti v 70
zemich (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019b). Bavina se péstuje na plose kolem 35
miliontl hektarti celosvétové. Hlavni zemé produkujici bavinu jsou Cina, Indie, Pakistan a
USA. Vétsina organizaci drobnych producentl fairtradové baviny sidli v zdpadni Africe —
konkrétn€ v Mali, Senegalu, Kamerunu a Burkiné Faso (FLO, 2019c). Prodej baviny podle
vyro¢ni zpravy Fairtrade International Annual report v roce 2018 ¢inil 10,1 tis. tun, coz je
o 18 % vice nez v ptedchozim roce (FLO, 2019b). Bavinéna semena jsou velmi robustni.
Pokud je vitr odfoukne na mote, mohou docestovat tisice kilometri na nové pobiezi, aniz
by ztratily schopnost vyrasit. Vlakna baviny se béhem zbavovani necistot nejprve oddeli
od semen a pak se sptadaji do ptize. Ptize se pouziva k vyrob¢ textilniho zbozi. Bavlna ale
ma kromé textilu mnohem vice pouZiti: naptiklad jako ¢alounéni nabytku a automobili, pfi
vyrobé plasti, lakii, krmiv, bavinikovych oleji a $niir.
Kvétiny

Péstovani kvétin je velmi pracné: pée o né&, sklizeni a baleni vyzaduje tisice
pracovnich sil. Téméf vSechny fairtradové kvétiny pochazeji z vychodoafrickych zemi,
jmenovité z Keni, Etiopie, Tanzanie, Zimbabwe a Ugandy. Ekvador, Salvador a Sri Lanka
maji také certifikované kvétinové plantaze fair trade. Povétrnostni podminky ve

vychodoafrické a latinskoamerické zemi blizko rovniku jsou celkové ideélni pro péstovani
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kvétin. Kvéty potiebuji nejméné deset hodin denniho svéta a konzistentni vlhkost, ktera je
typickd pro mnoho oblasti téchto regiont. Kvétiny a rostliny byly prvnim
nepotravinaiskym vyrobkem certifikovanym spolecnosti Fairtrade (FLO, 2019c).
Fairtradové kvétiny 1ze koupit ve velkych obchodnich fetézcich jako Lidl, Marks&Spencer
a u jinych obchodnikd.

Krom¢ uvedenych komodit se na trhu pravidelné objevuji nové fairtradové
produkty. V nekterych pfipadech se jedna o zcela nové produkty na celosvétovém trhu.
Naptiklad prvni fairtradovd manga na svété nakoupena od farmait v Ekvadoru se stala
dostupnd v Evropé vroce 2002. V roce 2008 zavedlo Fair Trade Austria ekologické
fairtradové mango, ananas a avokado, které dosud nebyly k dispozici. Mnohem castéji se
nové produkty uvadéji s cilem expanze v zemi. Naptiklad spole¢nost Wild Oats Marketers
nabidla poprvé vroce 2004 ve Spojenych statech fairtradové bandny, které se v Evropé

prodavaji roky (Mor, 2017).

3.1.4 Celosvétové organizace hnuti fair trade

Fair trade mé velky mezinarodni rozmér. Organizace hnuti fair trade (podporované
spottebiteli) se aktivné podileji na podpofe producentli, zvySovani povédomi a ucasti
v kampanich za zmény pravidel a praxe tradicniho mezinarodniho obchodu (Nicholls a
celosvétovém trhu.

Fairtrade International — FLO

Fairtrade International (formalné¢ zndmé jako Fairtrade Labelling Organization
International nebo FLO) byla zalozena v roce 1997 v némeckém Bonnu (Parvathi, 2017).
Hlavnim ucelem organizace bylo sjednotit narodni fairtradové organizace a vytvofit
fairtradové standardy.

Vroce 2002 vznikla mezinarodni certifikaéni znamka FAIRTRADE®. Cilem
uvedeni dané znamky bylo zlepSit viditelnost fairtradovych produktl v regalech
supermarketli, usnadnit pieshrani¢ni obchod a zjednodusSit vyvozni postupy jak pro
vyrobce, tak 1 pro vyvozce.

Organizace Fairtrade International byla v lednu 2004 rozdélena na dvé nezavislé

organizace: FLO, kterd ma za ucel stanovit standardy a poskytovat podporu producentim a
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FLO-CERT, kterd ma na starosti kontrolu dodrzovani standardii u vyrobct a obchodnikii a
udéleni certifikace fairtradovym organizacim (Granville a Dine, 2012).

Role FLO-CERT v systému Fairtrade je na nejzékladngj$i Grovni zajiStovat, Ze
drobni zemédélci a pracovnici v rozvojovych zemich po celém svété maji piilezitost
vydélavat si na duastojny Zivot. Kdyz spotiebitel vidi znaku Fairtrade na vyrobku, ktery
kupuje, mize si byt jisty, ze tento vyrobek prosel celym dodavatelskym fetézcem.
Fairtrade na rozdil od tradi¢niho obchodu také zarucuje, Ze vyrobci dostdvaji minimalni
cenu za své vyrobky a férovou prirazku, kterou se zavazuji investovat do svych komunit a
podnikti (FLO-CERT, 2019a).

Vroce 2011 Fairtrade Labelling Organization International se rozhodla preménit
svlj ndzev na krat§i nazev ,Fairtrade International”, ktery odrdzi vizi Fairtrade —
zjednodusit systém a zpfistupnit jeho vyhody co nejvétsSimu poctu zemédélei, pracovnikd,
obchodnikt a spotiebitelt (Haarstad et al., 2014).

World Fair Trade Organization — WFTO

WEFTO byla zalozena v roce 1989 v Nizozemsku. Clenové organizace se velmi lii,
predstavuji fairtradovy dodavatelsky fetézec od vyroby az po prodej, a zahrnuji také
podpirné organizace jako je napiiklad Shared Interest, kterd poskytuje finanéni sluzby a
podporu producentim. WFTO je tvofena regionalnimi sekcemi: WFTO Asia (Asie),
WEFTO Africa and Middle East (Afrika a Stfedni vychod), WFTO Latin Amerika (Latinska
Amerika), WFTO Europe (Evropa). Clenstvi ve WETO zahrnuje splnéni dvou kli¢ovych
povinnosti: zavazat se k monitoringu (the Guarantee System) a uhradit ¢lensky poplatek
(WFTO, 2019b). Podle vyrocni zpravy za rok 2017, WFTO me¢la 401 clenskych

organizaci, 3 pfidruzené organizace a 37 samostatnych spole¢niki (WFTO, 2017b).
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Graf 1 — Clenstvi WFTO podle regionu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy WFTO (2017b)

WEFTO ma svou vlastni certifikaéni znamku, ktera je vlastnénd jejimi cleny a mtize
byt pouzita na vSech produktech. Tato certifikacni znamka znamend nejen to, ze veskeré
postupy v celém dodavatelském fetézci jsou kontrolovany vici standardim WFTO Fair
Trade, ale také predstavuje podporu boje proti chudobé a nerovnosti (WFTO, 2019b).

The Network of European Worldshops — NEWS!

NEWS byla zalozena v roce 1994 a koordinuje spolupraci mezi obchody s FT
vyrobky v Evropé. Jednd se o sit’ narodnich asociaci svétovych obchodl ve 13 ¢lenskych
zemich: Rakousku, Belgii, Dansku, Finsku, Francii, Némecku, Irsku, Italii, Nizozemsku,
Spanélsku, Svédsku, Svycarsku a Spojeném kralovstvi. Cilem organizace je podporovat a
propagovat hnuti FT. V fijnu 2008 NEWS piestala existovat ve své ptivodni podobé.
V soucasné dobé¢ je soucasti WFTO Europe (UIA, 2013).

The European Fair Trade Association — EFTA

EFTA je sit’ deviti nejvétSich dovozcet fairtradové produkce, kterd byla neformalné
zalozena vroce 1987 v Nizozemi. Cleny organizace sidli v osmi evropskych zemich:
v Rakousku, Belgii, Francii, Némecku, Italii, gpanélsku, Svycarsku a Spojeném kralovstvi.
Cilem EFTA je usnadnit spolupraci mezi ¢lenskymi organizacemi v riiznych oblastech
(obchod, vyména informaci, délba prace, realizace spoleénych projektd) s cilem zvysit

efektivitu jejich ¢innosti (EFTA, 2019). V dnesni dobé EFTA nevykazuje aktivni ¢innost.
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FINE
FINE vznikla v roce 1998 a je neformalnim sdruzenim ¢tyt hlavnich fairtradovych
organizaci:
- Fairtrade Labelling Organization International (FLO),
- International Fair Trade Association (nyni WFTO),
- Network of European Worldshops (NEWS!),
- European Fair Trade Association (EFTA).
Zasadnim cilem FINE je umoznit t¢mto organizacim a jejich ¢lentim spolupracovat
na: vyvoji zékladnich norem a pokynli pro fair trade, sladéni a zvySeni kvality a
efektivnosti systémui monitorovani fair trade, podporovani a vedeni kampani, sladéni jejich
informacnich a komunikac¢nich systémii. FINE nema formalni strukturu, ani rozhodovaci
pravomoc.
Fair Trade Advocacy Office — FTAO
FTAO je spolec¢nou iniciativou Fairtrade International, WFTO a WFTO Europe.
Organizace vznikla roku 2004 a ma sidlo v Bruselu. Hlavnim poslanim FTAO je
vystupovat jménem hnuti FT za spravedlivy obchod s cilem zlepSit Zivobyti drobnych
producentl a pracovnikli na jihu. Vizi organizace je svét, v némz jsou spravedlnost a
udrzitelny rozvoj jadrem obchodnich struktur a postupt tak, aby si kazdy mohl svou praci
udrzet slusné a dastojné zivobyti a v plné mife rozvijet svlyj lidsky potencial (FTAO,
2019).
Fair Trade Federation — FTF
FTF je obchodni sdruzeni, které posiluje a propaguje FT organizace v USA a
Kanadé. Je soucasti celosvétového hnuti FT a buduje spravedlivd a udrzitelnd obchodni
partnerstvi, vytvaii pfilezitosti ke zmirnéni chudoby. Organizace se zamétuje na podporu
pln€ angazovanych podnikl za Gcelem rozsifit trhy pro femeslniky a zemédélce po celém

svété. FTF je jiz mnoho let aktivnim ¢lenem WFTO (FTF, 2019).

3.1.5 Ochranna znamka FAIRTRADE®

FAIRTRADE® je mezinarodni certifikacni znamka ve vlastnictvi FLO (Hunt,
2012). V Ceské republice je registrovana u Ufadu pramyslového vlastnictvi. Certifikaci
potiebuji spolecnosti, které se podileji na vyrobé nebo zpracovani fairtradového vyrobku.

Spolec¢nosti, které nakupuji nebo naopak prodavaji vyrobky se znamkou FAIRTRADE®

29



uréené a zabalené pro konecného spotiebitele certifikaci nepotiebuji. Taktéz certifikace
neni nutnd pro licen¢ni partnery, ktefi vyrabé&ji fairtradové vyrobky pod svou vlastni
znackou. Grafické znazornéni zndmky FAIRTRADE® predstavuje kresbu clovéka se
zvednutou pazi. Cilem je sdélit pozitivni poselstvi o spravedlnosti, posileni postaveni,
pokroku a nad¢ji (Hunt, 2012). Znamka je dostupna v Piiloze 1.

Znamka FAIRTRADE® hraje diilezitou roli pfi ndkupu fairtradovych produktt — je
zpusobeno zejména touhou spotiebitelti zjednodusit rozhodovani v misté nakupu (Parvathi,
2017).

Vyznam a hodnoty znamky:
- ma vysokou finan¢ni a moralni hodnotu a musi byt tak prezentovana,
- reprezentuje cely systém Fairtrade,
- slouZzi jako komunikac¢ni néstroj mezi fairtradovymi vyrobci a spotiebiteli,
- umoziuje spotiebitelim jednozna¢né identifikovat, Ze produkty jsou certifikovany
v souladu se standardy Fairtrade (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2012).
Pravidla pouziti znamky:
- zékaz reprodukce nebo kopirovani znamky v jakékoli formé bez ptedchozi
autorizace FLO,
- nesmi souviset s vyrobky, které nebyly certifikovany FAIRTRADE®,
- nesmi byt pouzivana mimo kontext vyrobku, ktery ji opravdu nese,
- jedind moZznost pouziti znamky bez vztahu ke konkrétnimu vyrobku, je za ucelem

informovani o tom, co dan4 znamka znamena (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2008).
Certifika¢ni proces

Proces certifikace je do znané miry pfipravnou fazi navrzeny tak, aby vytadil
nevhodné kandidaty prostfednictvim procesu vymény informaci umoziiujicim vyhodnoceni
zivotaschopnosti zadosti. Pfed udélenim pfistupu k oznacovani FAIRTRADE® musi
organizace byt schopny splnit pozadavky péti fazi zahrnujici proces zadosti a certifikace
(Riedl, 2013). Proces certifikace se d€li na 5 jednotlivych fazi: zadost, audit, evaluace,
certifikace a certifikacni cyklus.

1. Zadost
Nejprve zadatel musi vyplnit jednoduchy formuléf prostfednictvim webové stranky

spole¢nosti FLO-CERT (Granville a Dine, 2012). Jakmile spole¢nost bude mit potiebné
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udaje, oznami zadatele, co bude muset prokazat k obdrZeni certifikace. Déale bude hodnotit
a informovat, jestli je Zadatel k certifikaci zptsobily.

2. Audit
Prvni audit kontroluje, zda Zadatelsk4d organizace dodrzuje standardy Fairtrade. Auditor
obvykle sidli v zemi nebo regionu uchazece, mluvi mistnim jazykem a znd mistni kulturu a
pravni kontext. V celém svété pracuje piiblizné 100 auditort a auditorek. Délka a slozitost
auditu obvykle zavisi na velikosti a organizatnim uspotfadani zadatelské firmy a dale na
poctu produktli, které zadatel chce certifikovat. Nejprve auditor musi poslat uchazeci
specificky kontrolni seznam pro audit a informovat, jestli je uchaze¢ povinen poskytnout
konkrétni dokumenty. Déle auditor fyzicky navstévuje zadatele, provadi osobni schiizky a
rozhovory s jednotlivymi pracovniky a kontroluje finan¢ni a jiné dokumenty (Markovitz,
2011). Na zaveérecném setkani se podéli s Zadatelem o své zavéry. Pokud Zadatel zatim
nespliiuje standardy Fairtrade, auditor pomutize pochopit ditvody.

3. Evaluace
Po auditu zasila auditor zpravu analytiku, ktery vyhodnoti vysledky. V této fazi zadatel ma
moznost opravit vSechny oblasti svého podnikéni, kter¢ jesté nesplituji standardy Fairtrade.

4. Certifikace
V této fazi je vydan certifikat, a to pouze v ptipadé, ze byly vyfeSeny vSechny neshody.

5. Certifika¢ni cyklus
Certifikace mé platnost 3 roky, v jejichz priabéhu spolecnost FLO-CERT dohlizi na
dodrzovani standardl Fairtrade. Pfed uplynutim 3 let znovu probiha audit, ktery ovéti, zda
vyroba stale probiha v souladu s danymi standardy (FLO-CERT, 2019b).

Cely proces je spojen s ruznymi naklady, kterym celi organizace, po¢inaje poplatky
za aplikaci a pocatecni certifikaci az po naklady, které vznikaji po samotné certifikaci
(Riedl, 2013). VySe nakladt na certifikaci zalezi na velikosti spole¢nosti a na mnoZzstvi
komodit, s kterymi uchaze¢ chce obchodovat a zpracovavat. Na webové strance
spolecnosti FLO-CERT lze spocitat ocekavané nédklady pomoci specidlni nakladové
kalkulacky.

Samotna spolecnost FLO-CERT je kazdoro¢né kontrolovana némeckou akredita¢ni
a zkuSebni organizaci DAKKS. Tim je zarucena transparentnost a nezavislost certifika¢niho

procesu.
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3.2 Fair trade v Ceské republice

V této kapitole je struéné popsana historie a vyvoj hnuti fair trade v Ceské
republice. Dale je uvedena struktura prodavanych fairtradovych vyrobki a prodejnich mist.
Na zavér jsou piedstaveny nejzndméjsi fairtradové organizace puisobici na tizemi Ceské

republiky.

3.2.1 Historie a vyvoj hnuti fair trade v Ceské republice

Koncept fair trade se do Ceské republiky dostal mnohem pozdéji nez do nékterych
evropskych statil. Prvnim vyraznym krokem ve vyvoji fair trade v Ceské republice se stalo
otevieni v Praze tzv. Obchtidku jednoho svéta v roce 1994 obecné prospésnou spolecnosti
Jeden svét.

Ekumenicka akademie Praha, o.s. (EAP) je nevladni neziskovou organizaci, kterd
se obsahové zaméfuje na otazky kultury, politiky, spolecnosti a udrzitelného rozvoje.
Zabyva se rozvojovymi projekty, vzd€lavanim, vytvarenim kampani, pofaddanim
odbornych konferenci, seminafi a mimo jiné i vydavanim publikaci (Ransom, 2011). EAP
vznikla v roce 1995 a od roku 2003 se zacala intenzivné zabyvat spravedlivym obchodem,
kdy v Praze zorganizovala prvni mezinarodni seminaf na toto téma. Kromé zékladni
informace o FT, seminaf také zprostfedkoval kontakty mezi zjemci o partnerské
obchodovani (Ekumenickd akademie, 2019). Ve stejném roce dochazi k rozvojovému
vzdélavani v Brné a postupnému otevirani Obchidktt NaZemi v dalSich ¢eskych méstech
jako Pardubice, Olomouc, Trutnov a jiné (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2008).

V srpnu 2004 byla zalozena Ceska Asociace pro Fairtrade — zajmové sdruzeni
pravnickych osob, které se veénuje praktickym a strukturdlnim otazkam rozvoje
spravedlivého obchodu na tzemi Ceské republiky. Cilem Asociace je v prvni fadé
zvySovat obecné povédomi o hnuti FT a organizovani reklamnich kampani na podporu
fairtradovych produktti. Dalsim ukolem Asociace spolecné s mezinarodnimi partnery je
poskytovat licence na prodej vyrobkii oznacenych ochrannou znamkou FAIRTRADE®,
aby se zabranilo zneuzivani tohoto oznaceni (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2008). V roce
2009 Asociace uzaviela smlouvu s Fairtrade International o vytvofeni marketingové
organizace, a tim se stala narodnim zastupcem Fairtrade International v Ceské republice.

V tomtéz roce obrat dosahl 50 miliona korun.
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V roce 2012 doslo ke zméné nazvu na Fairtrade Ceské republika. Na zagatku roku
2014 se do Fairtrade Ceska republika pfipojil slovensky trh s fairtradovymi vyrobky, a
nazev se opétovné zménil na Fairtrade Cesko a Slovensko (Fairtrade Cesko a Slovensko,
2014).

Mezi zakladni oblasti ¢innosti Fairtrade CS patfi zvySovani informovanosti o FT,
zapojovani rtiznych subjektti do podpory FT, rozvoj trhu, monitoring pouzivani ochranné
znamky FAIRTRADE® a s tim spojeny dohled nad dodrzovanim pravidel pro jeji pouZiti,
podpora prodeje fairtradovych vyrobki v CR a na Slovensku a taktéZ zastupovani ¢eského
a slovenského FT hnuti v zahrani¢i.

Podle finanéni zpravy za rok 2014, naklady Fairtrade Cesko a Slovensko ¢&inily
1 666 000 K¢, vynosy 1 187 000 K¢, vysledek hospodareni —479 000 K¢. V nasledujicim
roce naklady dosahly hodnoty 2 001 000 K¢, vynosy 2 322 000 K¢ a vysledek hospodareni
tak Cinil 321 000 K¢&. V roce 2017 finan¢ni zprava uvadi, ze naklady tvotily 3 005 000 K¢,
vynosy 3251000 K¢&, vysledek hospodafeni &inil 246 000 K¢ (Fairtrade Cesko a
Slovensko, 2015-2017).

Graf 2 — Vyvoj prodeje fairtradovych vyrobki v Ceské republice (2006-2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav Fairtrade Cesko a Slovensko 2008-2015
V grafu je zobrazen vyvoj maloobchodniho obratu z prodeje fairtradovych vyrobkt
v Ceské republice v milionech korun. Lze konstatovat, Ze graf je konstantné rostouci a
k prvnimu vyznamnému nértstu doslo v obdobi let 2009-2010. Tento trend ukazuje

zvySujici se zdjem Ceské populace o pracovni podminky péstitelli v rozvojovych zemich.
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Soucasné se v letech 2009-2010 zvysila dostupnost fairtradovych produktd kvtli tomu, ze
nékteré maloobchodni fetézce jako Kaufland, Globus, Tesco a Billa zatadily do své
nabidky fairtradové produkty.

K nejvétsimu nérGstu mnoZzstvi finanénich prostiedkid, vynaloZzenych ceskymi
spottebiteli za fairtradové produkty, doslo v letech 2012-2013. Prirtistek v absolutnich
hodnotéch ¢inil 61 miliony korun, coz ptfedstavuje nejveétsi narlist za celé monitorované
obdobi v Ceské republice. Lze piedpokladat, ze diivodem je zvysujici se zdjem &eskych

spottebitelll o ptivod a kvalitu produktii.

3.2.2 Fairtradové produkty prodavané v Ceské republice

Zajem ceskych spotiebitelll o fairtradové komodity se s kazdym rokem zvysuje,
tudiz roste i trh. Kazdorocné na cesky trh ptichdzi ¢im dal vice riznych nabidek
fairtradovych vyrobkl. Kromé ,.tradi¢nich vyrobkt* jako je ¢aj, cukr a ¢okolada, se do
Ceské republiky postupné dostdvéd kosmetika a banany. Seznam produktil, které jsou
prodavany na Ceském trhu byl kazdorocné od roku 2008 do roku 2015 sledovan a
publikovéan ve vyroénich zpravach Fairtrade Cesko a Slovensko.

Tabulka 1 — Fairtradové produkty prodavané v Ceské republice

Komodita Rok

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Kakao, ¢okolada, cukrovinky 32% 28% 22% 17% 13% 9% 5% 3%
Kava 28% 26% 36% 40% 63% 67% 57% 68%
Caj 18% 18% 18% 12% 4% 3% 2% 7%
Cukr a dalsi sladidla 4% 6% 6% 6% 2% 1% - -
Napoje 2% 3% 4% 3% 2% 2% 2% 1%
Semena, ofechy a ryze 3% 4% 4% 4% 4% 0% - -
Susené ovoce - 1% - - - - - -
Nepotravinaiské zbozi 4% 12% 6% 4% 5% 4% - -
Zpracované potraviny - - 2% 9% 8% 8% 7% 4%
Ovoce - - 2% 2% 1% - - -
Bavlna - - - - - 4% 23% 16%
Kosmetika - - - - - 4% 3% 1%
Jiné - - - - 1% 0% 1% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav Fairtrade Cesko a Slovensko 2008-2015
Je dulezité zminit, Ze mezi nepotravinaiské zbozi patii predevsim textil, obleceni a
femeslné vyrobky od moédnich doplikt, potfeb pro domdacnost az po hudebni nastroje.
Naproti tomu, mezi zpracované potraviny se fadi marmelady, dzemy, suSenky, zmrzlina a
pomazanky. A kdyz se jednd o sladidlo, jedna se zejména o med.
Nejprodavangj$im produktem v Ceské republice je uz po dobu nékolika let kava.
Od roku 2008 (s vyjimkou roku 2013) lze zaznamenat rychly narist prodeje této komodity.

V roce 2014 bylo prodano 190 tun kdvy v hodnoté 138 milionli korun, coz pravé tvori
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68 % z celkového maloobchodniho obratu s fairtradovymi vyrobky. Jen diky ndkupu dané
certifikované fairtradové kavy, Cesi zaplatili vice nez 2 miliony korun péstiteliim ve formé
tzv. socialniho ptiplatku. Tato ¢ast ceny kévy predstavuje investice do rozvoje komunit a o
jeji vyuziti si rozhoduji ptimo sami péstitelé. Obvykle 25 % z tzv. prémie je pouZito na
zvyseni produktivity a kvality kadvy. V roce 2012 tvofil prodej kavy 67 %, coz vychazi ze
struktury prodejnich mist. V soucasnosti dominuji kavarny a jind gastronomickd zafizeni,
ve kterych kava je nejprodavanéjSim produktem. Za rok 2017 celkova vyse fairtradového
ptiplatku, kterou diky prodejim v Ceské republice a na Slovensku ziskali péstitelé, Ginila
10,6 milionti korun (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2012-2017).

Podle poslednich  dostupnych  vyro¢nich  zprav  organizace  druhym
nejprodavangjSim produktem je bavlna, resp. produkty z fairtradové baviny s 16 %, za
které spotiebitelé vynalozili t¢émét 32 milionti korun. V roce 2017 organizaci Fairtrade
Foundation byl proveden vyzkum, jehoz cilem bylo poskytnout médnim znackam novy
uzite¢ny nastroj ke zvyseni viditelnosti zplisobu ziskavani jejich baviny a prohloubit
porozuméni jejich spolecenské a environmentdlni odpovédnosti (Fairtrade Foundation,
2017). V této souvislosti je nutné zminit marketingové kampané o bio baviné¢ velkych
odévnich firem. Uzavira trojku ,topovych® produkti ¢aj, kterému patii 7 % objemu
prodeje, coz predstavuje 14 miliont korun (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2014).

Graf 3 — Struktura prodavanych fairtradovych produkti v roce 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro&ni zpravy Fairtrade Cesko a Slovensko 2014
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Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko méla vrocich 2014-2015 poprvé
k dispozici vysledky maloobchodnich obrati na Slovensku. Stejné jako v Cesku,
nejprodavangj$im produktem je kdva s celkovym podilem 73 %. Je ptekvapivé, ze druhym
nejvice proddvanym fairtradovym produktem na Slovensku je kosmetika, jejiz podil na
obratu ptedstavuje 8 %. Dale postupné nésleduji ¢aj (7 %), zpracované potraviny (6 %) a

kakao s cokoladou (5 %). Necelé 1 % predstavuji bavlna, népoje a jiné vyrobky.

3.2.3 Prodejni mista fairtradovych produkti v Ceské republice

Béhem roku 2010 se vyznamné zménila struktura prodejnich mist, ktera nabizeji
vyrobky oznagené fair trade. Kupiikladu, v roce 2008 nejvice fairtradovych vyrobki Cesi
nakoupili v prodejnach biopotravin, které zaujimaly 50% podil na celkovém slozeni
prodejnich mist danych vyrobkl. V t¢ dobé podil specializovanych obchodt naristal,
zatimco podil obchodnich fetézcl naopak klesal. V nésledujicim roce se k prodejndm
biopotravin a zdravé vyzivy piidaly i maloobchodni fetézce. Tyto dva typy prodejnich mist
mély na trhu stejny 28% podil.

Vroce 2010 doslo kradikdlnimu zvySeni podilu fetézci na 47 %, po nich
nasledovaly prodejny bio a zdravé vyzivy s 15 % a gastronomicka zatizeni také s 15 %. Ve
stejném roce doslo ale i1 ke ztraté podilu specializovanych obchodt z 10 % na 7 %, piesto
stale neztracely na vyznamu. Hlavnim diivodem je to, ze specializované prodejny nabizeji
fetézcich. Kromé toho poskytuji zdkazniklim kvalitni a kvalifikované informace.

Roku 2012 doslo k nariistu podilu gastronomickych zafizeni, které v tu chvili
zaujimaly 53 % mezi v§emi prodejnimi misty. Na druhém misté byly fetézce supermarketti

a hypermarketi, které tvofily 18% podil. Prodej pies internet tvofil 7 %.
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Graf 4 — Prodejni mista fairtradovych vyrobkii v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovéani dle vyroéni zpravy Fairtrade Cesko a Slovensko 2011-2012

V letech 2013-2014 pro spotiebitele byla vytvofena jedinecnd online mapa mist,
kde lze zakoupit fairtradové vyrobky. Mapa umoznovala spotfebitellim 1épe se orientovat,
jaké fairtradové vyrobky byly momentdln¢ k dostani v jejich blizkosti. Na mapé bylo
zobrazeno vice nez 100 obchodii a kavaren, které bylo mozné vyhledavat podle lokality,
sortimentu vyrobkil nebo typu zafizeni (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2014). Momentalné
tato mapa neni k dispozici.

Taktéz v letech 2013-2014 byla navdzana a prohloubena spoluprace s né¢kterymi
klicovymi obchodniky napi. DM drogerie, Marks&Spencer, Tchibo, Starbucks. Zminény
fetézec Marks&Spencer od zéii 2014 ve vSech svych prodejnach v Praze prodava banany
s certifikaci Fairtrade, a tim je jedinym kamennym maloobchodnim fetézcem, ktery
pravidelné ma ve svém sortimentu fairtradové banany.

V SirSim ohledu fairtradovou kévu a ¢aj lze najit v béznych prodejnach,
internetovych a specializovanych prodejnach, kavarnach jako fairtrademarket.cz, Fair
Made s.r.0., Fair Trade Centrum s.r.o., Fair&Bio, J.J.Darboven s.r.o., mamacoffee s.r.o.,
Miko Kéva spol. s.r.o., Obchod NaZemi s.r.o., Segafredo Zanetti CR spol. s.r.o0., Tchibo
Praha spol. s.r.o., VOLKAFE, Biopekarna Zemanka a dalsi. Cokoladu, kakao a dalsi
potraviny lze nakoupit mimo jiné i ve Fairobchod s.r.0., PRO-BIO, Iceland a CountryLife.
Kvétiny a bavinu, tasky a tricka se da pofidit u distributord jako SALE s.r.o., Florea

Holland s.r.o.
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3.2.4 Organizace fair trade v Ceské republice

V této cCasti diplomové prace jsou vymezeny organizace, které plsobi na uzemi
Ceské republiky a §ii koncept fair trade.

NaZemi

NaZemi je ¢eskou nevladni neziskovou organizaci se sidlem v Brn¢, kterd vznikla
v roce 2003. Zalozili ji n€kolik studenti a pracovnikli nevladnich organizaci. Organizace
prosazuje globalni rozvojové vzdélani, dastojné pracovni podminky a odpovédnost
vefejnych instituci. Na zacatku své plsobnosti organizace méla jiny néazev, Slo o
Spolecnost pro fair trade a rozvojové vzdelavani. Spolecné s Ekumenickou Akademii
Praha a organizaci Jeden svét zalozily Asociaci pro fair trade. Pozdé&ji v roce 2004 zalozily
1 maly obchod vedeny dobrovolniky a staly se prvnimi, kdo zacal prodavat fairtradové
vyrobky na tizemi Ceské republiky. Obchod NaZemi je zaroveii socialnim podnikem, ma
vlastni znacky fairtradovych produkti jako Fair Café a Fair Tea. Kromé& toho, organizace
realizuje 12 rGznych akreditovanych semindit a kurzl, poskytuje 11 vzdélavacich
programll a provozuje specializovanou knihovnu a tisniovou linku globalniho vzdélavani
(NaZemi, 2019). Organizuje celorepublikovy happening Férové snidané a je
koordinatorem kampané¢ Fairtradova mésta (Fairtradova mésta, 2019).

ARPOK

ARPOK je obecné prospésna organizace, kterd se od roku 2004 zabyva otdzkami
globalniho rozvojového vzdélavani a vénuje se vyuce o aktualnich tématech dnesniho
svéta. Pisobi hlavné v Moravskoslezském, Olomouckém a Zlinském kraji. Vizi organizace
je podilet se na budovani spolecnosti, kterd je Aktivni, Respektujici, Oteviend a vnima
Propojenost a Komplexnost. Je jednim z ¢lenti asociace Fairtrade Cesko a Slovensko.
Organizace ve svém provozu vyuziva fairtradové vyrobky, nabizi vyukové programy a
metodické materidly v ramci globalniho rozvojového vzdélani (ARPOK, o.p.s., 2015).
Jeden svét o.p.s.

Organizace Jeden svét byla zalozena v roce 1994 jako nadace, avSak v soucasnosti
funguje jako obecnd prospésnd spolecnost. Cilem je poskytovat pomoc chudym a
postizenym lidem v rozvojovych zemich a lidem s handicapem v Ceské republice. Pomoc
se uskuteciiuje prostfednictvim prodeje fairtradovych potravin a femeslnych vyrobku

v Obchiidku Jednoho svéta. V obchodé je predstavena produkce z vice nez 50 rozvojovych
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zemi svéta. Na webovych strankach organizace l1ze vyhledat celkovy sortiment vyrobka a
orientacni ceniky na né (Jeden Svét o.p.s., 2010).
Mamacoffee s.r.o.

Mamacoffee je prazirna kavy, provozuje v soucasnosti 7 kavaren (5 pod znackou
mamacoffee, Café Jedna a Kavarna pod lipami) a vlastni femeslnou pekarnu. V roce 2008
byla oficidln¢ oteviena prvni kavarna a prazirna v Praze, ktera se stala nejstars§i férovou
prazirnou ve stiedni Evropé. Klicovym cilem pro Mamacoffee je diistojny a spravedlivy
obchod, ktery zarucuje férové ndkupni ceny surovin v rozvojovych zemich (Mamacoffee
s.r.0., 2019). Mamacoffee také zalozila prvni socialni firmu s ndzvem ,,Fair Balirna®, ktera
se cilen¢ zamétuje na baleni fairtradovych produkti a zaméstnava predevSim osoby se
zdravotnim postizenim, s dusevnim onemocnénim anebo osoby znevyhodnéné socialné
(Fair Balirna s.r.0., 2019).

Fair Made

Spolec¢nost Fair Made byla zalozena roku 2014. Hlavni myslenkou spolec¢nosti je
Sifit kvalitni fairtradové produkty stejné jako samotnou myslenku fairtradového ptistupu
k trhu. Vétsina oballl u prodédvané produkce je vyrabéna z ptirodnich surovin a je plné
ekologicky recyklovatelnd. Vyrobky jsou dovdzeny z Belgie, Anglie a Némecka.
Spolecnost taktéz organizuje tematické fairtradové jarmarky a tcastni se rozlicnych
festivald a veletrhi, kde se d€li o mySlenku férového obchodu (Fair Made s.r.0., 2019).
Spolu Férové

Je to nevladni neziskova organizace, kterd se vénuje propagaci odpovédné spotieby
a spravedlivého obchodu. Organizace vznikla v dubnu 2013 a navazuje na cCinnost
olomoucké dobrovolnické skupiny spolenosti NaZemi. Mezi zasadni aktivity Spolu
Férové patii: organizovani akci a workshopli pro vefejnost, vzdélavani vefejnosti o
spottebitelskych tématech, sdileni informace ptes socidlni média (hlavné skrz Facebook),
prodej fairtradovych produkti a obcas 1 pfiprava férového cateringu na akce.
Dlouhodobym cilem organizace je dospét k tomu, aby se mésto Olomouc stalo dalSim
fairtradovym méstem v Ceské republice.

Arcidiecézni charita Praha

Je to organizace sformou cirkevni pravnické osoby, kterd byla oficidlné

zaregistrovana v roce 1996. Arcidiecézni charita pomahd lidem v nouzi bez ohledu na

jejich rasovou nebo politickou piisluSnost a ndbozenstvi. Pomoc je poskytovdna zejména
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rodicim s détmi v tisni, seniorim, lidem se zdravotnim postizenim, bez domova,
migrantim, obétem domaciho nasili atd. Dillezitou ¢innosti je taktéZ humanitarni pomoc a
zahrani¢ni rozvojova spoluprace. V oblastech jako vzdélavani, prevence, zdravotni péce a
mistni rozvoj jsou podporovany nejchudsi rodiny, déti a komunity za Gcelem dosazeni

vvvvv

organizace patii i program ,,Adopce na dalku®, ktery charita zalozila.

3.2.5 Propagace a podpora fair trade v Ceské republice

Tato podkapitola zahrnuje informace o riznych aktivitich a programech, které
propaguji a podporuji filozofii fair trade v Ceské republice.
Fairtradova mésta, Skoly a cirkevni sbory

V lednu 2011 byla spusténa kampan Fairtradovd mésta, kterou v Ceské republice
zastitilo Ministerstvo zivotniho prostiedi. Cilem dané kampané je osvéta o fair trade a
podpora prodeje fairtradovych vyrobkil v daném mist&. Prvnimi takovymi mésty v Ceské
republice se stala soucasné Litoméfice a Vsetin. Ziskat status fairtradového mésta a jiné
fairtradové vefejné instituce lze pfi splnéni urCitych kritérii (fidici skupina, oficidlni
podpora, dostupnost fairtradovych produktti, podpora mistnich organizaci a prace
s vefejnosti). Celkové v Ceské republice titulu ,,Fairtradové mésto” dosahlo 12 mést:
Cesky Krumlov, Chrudim, Hodonin, Kroméiiz, Méstska &¢ast Praha 8, Mlada Boleslav,
Zadatelé o titul jsou mésta Brno a Tisnov (Fairtradova mésta, 2019).

Fairtradové Skoly jsou soucdsti kampané Fairtradovd mésta. Status ,Fairtradova
Skola* mohou ziskat Skoly na vSech stupnich vzdélavaciho systému. V roce 2011 kampan
byla schvalena Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. V nésledujicim roce byly
soucasné vyhlaseny prvni dvé fairtradové §koly — Masarykova ZS v Litoméficich a Stfedni
a Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky ve Volyni. Titul ,,Fairtradova skola“ je
udélen 29 skoldm a 11 jsou ve statusu zadatell (Fairtradové Skoly, 2019a).

Dalsi kampani, ktera patfi do mezindrodni iniciativy Fairtradovd mésta je kampan
Fairtradové cirkve a nabozenské spolecnosti, kterd byla spusténa v zafi 2012. Ziskanim
statusu budou moci jednotlivé sbory, nabozenské obce a farnosti predstavit ve svém okoli

v

globalni odpovédnost a zdjem podpofit myslenku spravedlivéjsiho svéta. Drziteli titulu
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,Fairtradové cirkve a nabozenské spolecnosti“ je 11 cirkvi a zatim 3 cirkve jsou Zadateli
(Fairtradové skoly, 2019b).
Fandime Fairtrade (#fandimefairtrade)

Fandime Fairtrade je jednou z aktivit organizace Fairtrade Cesko a Slovensko, ktera
propaguje a rozsituje koncept Fairtrade. Je to velka ptilezitost pro obchodni partnery, napf.
pro partnerské kavarny pomoci riznych marketingovych nastrojii ukdzat svym zakaznikim
to, jaké jsou pfinosy fairtradovych surovin pro jejich péstitele a pro¢ by jim méli dat pfi
vybéru prednost. Nejcasteji obchodni partneti pouzivaji nasledujici podpirné materialy:
samolepky a placky, cukry, zastéry, stojanky s piibéhem kavové farmaiky a letdky
Fandime Fairtrade (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018a).

Katalog TASTE

V letech 2016-2017 byl vydan prvni souhrnny piehled vyrobkii se znadmkou
FAIRTRADE® na ceském a slovenském trhu. Smyslem katalogu TASTE je pomoct
obchodnikim seznamit se s pestrou Skalou fairtradovych vyrobki, a poskytnout tak
moznost rozsitit své portfolio nabizenych fairtradovych produkti. Katalog se pravidelné
aktualizuje a obsahuje informace o vyrobcich, distributorech, nazvech vyrobk, specifikaci
produkttl, bio kvalité, privatnich znackach a baleni (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2018b).
Miniveletrh fairtradovych produktii

V bieznu 2019 na prazském Vystavisti byl uspotfadan jiz paty tradicni Miniveletrh
fairtradovych produktti. Veletrh ddva moznost vetejnosti poznat a bezplatné ochutnat
fairtradové vyrobky. Hlavnimi partnery akce byly spole¢nost Tchibo a MIKO (kéva), Gunz
a Marks&Spencer (Cokolada), Ben&lJerry’s (zmrzlina), Pfanner (dzusy), Fair Squared
(kosmetika) (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019c¢).

Férova snidané

Tato akce se kond od roku 2011 a ma koncept pikniku na podporu péstiteld, kde
kazdy ucastnik si bere v koSiku vlastni fairtradové produkty. Zatimco v roce 2011 se do
organizace zapojilo celkem 41 lidi po celé republice, v roce 2019 férové snidalo uz pres
8100 lidi. Fairtradova snidan¢ je nejvetsi Ceska akce na podporu Fairtrade a odpovédné

spotieby (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019d).
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3.3 Chovani spotrebitele

Koudelka (2006) definuje spotfebni chovani jako jednu z rovin lidského chovani,
které nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani. Vysekalova (2011)
uvadi, ze spolecnost, resp. kultura jako soubor norem, hodnot a zvykl, které slouzi
k umisténi ¢lovéka ve spolecnosti ma vliv jak na chovani obecné, tak i na spotifebni
chovani. Dale Koudelka (2006) uvadi, Ze spotiebni chovani je ,,chovdni lidi — konecnych
spotiebitelii, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii —
produktu . Stejnym zpusobem pohlizi na chovani spotiebitele i Jakubikova (2012), ktera
definuje spotiebni chovani jako , chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uZivani a
pozdejsimu odkladani predmetii denni i dlouhodobé spotreby “. Mulacova a Mula¢ (2013)
upozoriiuji, ze se spotiebni chovani zabyva nejen otdzkami, pro¢ a jaké produkty
spottebitel kupuje, jak Casto a kdo je uziva, ale také otdzkami, jak dlouho produkty slouzi,
navic kdy a pro€ je prestadvame spotfebovavat a jak je odkladame.

V ramci spotiebitelského chovani je tfeba vymezit pojem nakupni chovani, ktery
Kotler (2007) definuje jako chovéani kone¢nych spotiebiteld, tj. jednotliveti a domécnosti
(dohromady tvoii tito jednotlivei a domacnosti spotiebni trh), ktefi kupuji zbozi a sluzby
pro osobni spotfebu. Z tohoto hlediska Ize konstatovat, Ze nakupni chovani je soucasti
spottebniho chovani.

Samotny pojem spotiebitel je dle § 419 NOZ obecné definovan jako ,, kazdy clovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu
svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna®. Déle
vetejnopravné pojem je uveden v zdkoné ¢.634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, podle
kterého je spottebitelem ,,fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti
nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani“. Koudelka (2006) zdiraziuje, ze
spotiebitel je bytost, kterd jednd zejména na zdkladé¢ ekonomické vyhodnosti. Lze také
zminit, ze spotiebitelem je kazda osoba, ktera provadi jakoukoli z ¢innosti pfed ndkupem,
behem nékupu nebo po nakupu (McNeal, 2007).

Etické spotrebitelské chovani

Technicky pokrok, inovace a ménici se zivotni styl, véetné vyuZzivani socialnich
médii, vedou ke zméné spotiebitelskych preferenci. Zvysil se zajem spotiebitel o
udrzitelny rozvoj a spravedlivy obchod (fair trade). Spotiebitelé si stile vice uvédomuji

dopad své kazdodenni spotieby na planetu, ekonomiku, spolecnost a zdravi (Ali a
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Masmoudi, 2020). V dne$ni dob¢é pojem ,etické spotiebitelské chovani® hraje velmi
dilezitou roli a je stfedem zajmi rGznych subjektl: nevladnich organizaci, podnikd a
vladnich organt. Tento pojem odkazuje na jiné koncepty, mezi nimiz jsou
Lenvironmentalni udrzitelnost®, ,fair trade* a ,,ekologické zamé&ieni®.

Spotiebitelskd etika znamena ,,volbu spotrebovat podle urcitych socialnich a
environmentalnich kritérii** (Bechwati, Nasr a Baalbaki, 2016). Konkrétné, etickym
nakupem je nékup a vyroba tzv. ,spravedlivych® vyrobkii podniky, aniz by poskozovaly
nebo zneuzivaly lidi, zvifata nebo Zivotni prostfedi. Autofi Ali a Masmoudi (2020)
zdiiraziuji, Ze spotiebitelé zacinaji uvazovat o jiném zpisobu konzumace za uc¢elem zmény
soucasn¢ situace. Napfiiklad stale vice spotiebitelil tfidi sviij odpad, snizuji spotfebu vody a
energie a n¢ktefi zacinaji upfednostiovat vefejnou dopravu.

Perryer a Ladd (2014) uvadéji, ze eticky a odpovédny spotiebitel je spotiebitel,
ktery se snazi vyhnout se co nejvétSimu plytvani nebo nadmérné spotiebé a ktery
uptednostiiuje ekologictéjsi spotfebu svého jidla, a to vybérem méné znelistujicich a
znecisténych potravin. Navic je to spotiebitel, ktery uptfednostituje dobré produkty pro
planetu. Autofi Bechwati, Nasr a Baalbaki (2016) konstatuji, Ze etickym spotiebitelem je
vSimavy spotiebitel, ktery se nachazi ve vSech fazich spotiebitelského chovani, védom si
sebe, své komunity a spolecnosti jako celku a chovd se zplsobem, ktery pfispiva
k blahobytu vSech téchto entit. Naptiklad spotiebitelé mohou byt pfi vybéru produkti a
znacek eticti, mohou si vybrat zdravé jidlo, ekologické a pratelské zbozi, a hlavné byt
opatrni ohledné zpisobu, jakym investuji svlij ¢as a penize. Eticti spotiebitelé konzumuji
mirné, sdileji a staraji se o svllj majetek. A konecné¢ takovi spotiebitelé mohou recyklovat,

darovat a preddvat majetek ostatnim (Bechwati, Nasr a Baalbaki, 2016).

3.3.1 Modely chovani spotiebitele

Existuji riizné modely chovani spotiebitele, avSak mezi nejzndméjsi patii model
cerné skiinky spotiebitele, model Nicosia a model Engel-Kollat-Blackwell, které jsou
podrobnéji popsany v nasledujicim textu.

Model ¢erné skriniky spotiebitele

Cerna skiifika piedstavuje ,, vzdjemné piisobeni spotiebnich predispozic, situacnich
vilivit a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotrebitele “ (Koudelka, 2006).
Vysekalova (2011) definuje cernou skiinku jako , interakci predispozic spotiebitele
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k urcitemu kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces pusobi i okolni

podnety “.
Schéma 1 — Model ¢erné skiiiky
Exogenni proménné
Podnéty —— Cerna skiiiika - Reakce

Zdroj: Vysekalova, 2011

Kazdy spottebitel je do ur€ité miry predisponovan k ur¢itému spotfebnimu chovani.
Spotiebni predispozice, které piisobi uvnitt ¢erné skiinky lze rozdélit na kulturni, socidlni,
osobni a psychické. Nejvétsi vliv na spotfebitele maji kulturni faktory, protoze vychazeji
z pusobeni jeho kulturniho prostfedi. Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a
spoleCenské vrstvy neboli socialni skupiny (Zamazalova, 2010). Spotiebni chovani
v riznych kulturach mize v sob& obsahovat n€které univerzalni prvky. Vysekalova (2011)
uvadi, ze urcité spotiebni predispozice jsou vytvareny mnozstvim kulturnich prvki, které
plsobi na spotfebni chovani. Jedna se pfedev§im o zvyky a hodnoty, které charakterizuji
konkrétni kulturni prostor a dale symboly, ritudly a myty. Déle na spotiebitele ptisobi jeho
vztahy a vazby k riznym socidlnim skupindm do kterych fadime rodinu, referencni
skupiny, roli a postaveni (Kotler, Keller, 2007). Jakubikova (2012) upozoriluje, Ze
spotiebitelské chovani se miize vyznamné lisit podle toho, které spolecnosti je spotiebitel
Clenem. Vysekalova (2011) dodava, ze ,,rozdily v chovani jednotlivcii jsou mensi, kdyz
nalezi do urcité skupiny, nez kdyz jsou samostatni“. Mezi osobni predispozice patii vék a
faze zivota, zaméstnani, zivotni styl, ekonomickd situace, osobnost a vnimani sebe sama.
Osobnostni faktory lze sledovat diky vnéj$Sim individualnim rysim a vyuZit je pro
ovlivilovani spotiebitele v celém procesu kupniho rozhodovani (Mulacova a Mulac, 2013).
Mezi psychické predispozice lze zatadit motivaci, vnimani, uceni, presvédceni a postoje

(Kotler, 2007).
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Schéma 2 — Model ¢erné skiitiky spotiebitele

PODNETY
... mimo jiné také markefingové podnéty
[rysy produkiu, cena, rekloma, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznéni problé |1 Spotiebni predispozice
‘ o kulturni
| Hiedéni informaci  e————f * sodidlni W
I o osobni 2
| Hodnoceni alternativ |n—~ * psychické
4 H

Nékupni rozhodnuti:
typ, macka, obched, éas, ...

.

Ponékupni chovéni: H
spokojenost, nespokojenosd, ..

Zdroj: Koudelka, 2006

Model Nicosia

Tento model byl vytvofen vroce 1966 a je povazovan za jeden z hlavnich
komplexnich modelii spotebitelského chovani (Baker, 2001). Smyslem modelu Nicosia je
komunikace mezi podnikem a jeho zédkazniky. Dany model predpoklada, ze zdkaznici jsou
Casto vystaveni riznym reklamnim zpravam podniku a budou na to reagovat ndkupnimi
akcemi. Firma se snazi ovlivnit své cilové spotiebitele, a oni prostfednictvim reklamy
budou reagovat bud’ nadkupem nebo nekupovéanim téchto inzerovanych znacek. Model je
zaméten na Ctyfi hlavni oblasti: formovani postoji spottebitele na zédkladé komunikace,
vyhledévani informaci a hodnoceni alternativ spotfebitelem, samotny akt nakupu a zpétna
vazba od spotiebitele po nakupu (Majumdar, 2010). Model vSak neunikl kritice ze strany
spotiebitelskych védcl. Autofi Zaltman, Pinson a Angelmar (1973) naptiklad tvrdi, Ze
mnohé proménné modelu nejsou dostateéné specifikovany. Model Nicosia vSak zlstava
vyznamnym piispévkem k literatufe o chovani spotiebitelli a nadale pfitahuje pozornost

védct mnoho let po jeho ptivodni formulaci (Raaij, 1988).
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Pole 1: Postoje spotrebiteli

Schéma 3 — Model Nicosia

Podpole 1

Marketingové a
komunika¢ni asili firmy

Podpole 2

Charakteristiky
spotiebitele
(predispozice a
osobnost)

Zkusenosti/vztahy

Spotfeba

Pole 4: Zpétna vazba

Nakupni chovani

Zdroj: Majumdar, 2010

Model Engel-Kollat-Blackwell

Postoj

\J

Vyhledavani a hodnoceni

AJ

Motivace

]

Rozhodnuti

Pole 2: Vyhledavani a
hodnoceni

' Pole 3: Akt koupé

Tento model se poprvé objevil v ucebnici Consumer Behavior v roce 1968 a byl

vyvinut Engelem, Kollatem a Blackwellem (Raaij, 1988). Dany model, stejn¢ jako i jiné

modely, prosel mnoha revizemi. Model EKB byl vytvofen k popisu rychle rostouciho

souboru znalosti o chovani spotiebitelll. Model je sestaven z péti riznych fazi: rozpoznani

problému, vyhleddvani informaci, vyhodnoceni alternativ, vybér produktu a vysledek.

Jednotlivé faze jsou ovliviiovany rtiznymi faktory jako napft. predeslé zkuSenosti, mnoZzstvi

a typ vstupni informace, schopnost zpracovavat informace. Dale jsou ovlivnény

charakterem rozpoznaného problému, vlastni virou a postoji k dostupnym produktiim. Tyto

faze mohou byt nepfimo ovlivnény osobnosti, zivotnim stylem, rodinou, kulturou atd.

(Smith a Wertheimer, 1996).
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Schéma 4 — Model Engel-Kollatt-Blackwell

Zpracovani
Informace informaci Rozhodovani
Stimuly Expozice | ! Rozpoznéni
Medialni vliv | b [ problému
Marketér L
Pozomost [=—! & —=| I;L(:lr;;\acea
DA nost |
| Lo Hledini
-, 1
Prijeti - !
- Alternativy
Hiedini vyhodnoceni
Vybér I
— |  Spokojenost ‘ Kritéria
Vysledek *
Nespokojenost Dinvéra
'
Postoje
Nepredvidané okolnosti l
l','mysl
Predvidané okolnosti 1
Osobni Zivotni styl Normativni shoda
Referenéni skupina Mot
otivy
Kultura a spolecnost

Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekalova, 2011
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti diplomové prace je shrnut vlastni vyzkum, ktery byl proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vlastni prace je zaméfena na spotiebitelské
preference ceské populace. Otazky byly vyhodnoceny, okomentovany a piehledné

zobrazeny pomoci tabulek a grafii. Na konci této prace jsou sepsana doporuceni a zaver.

4.1 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni online na webovych
strankach vyplnto.cz. Dotaznik byl sdilen na rtznych socialnich sitich a byl rozeslan
prostiednictvim elektronické posty. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano po dobu tiech
tydni, konkrétné v obdobi od 23.10.2019-11.11.2019. Celkem dotaznik zodpoveédélo 187
respondentii z celé Ceské republiky a riiznorodé vékové kategorie.

Predmétem dotaznikového Setfeni byly spotiebitelské preference v rameci
obchodniho konceptu fair trade v Ceské republice. Dotaznik byl anonymni a dobrovolny a
obsahoval celkem 19 uzavienych a 1 otevienou otazku. Ziskana data byla dale zpracovana
pomoci programu MS Office Excel pro lepsi a pfehledné zobrazeni vysledk ve formé
grafii nebo tabulek.

Dotaznikové Setieni 1ze rozd€lit na tfi vyznamné Casti. Prvni ¢ast otazek (otazky ¢.
1-6) se tykala identifikace respondentli z hlediska pohlavi, véku, vzdélani, ekonomického
postaveni a bydlisté. Druhd c¢ast otazek (otazky ¢. 7-9) byla vénovdna ndkupnim
preferencim dotazovanych. Ve tieti Casti (otdzky ¢. 10-20) byly polozeny otazky na
znalost konceptu fair trade a samotny nékup fairtradovych produktd. Dotaznik je dostupny
v Ptiloze 3.

Graf 5 — Pohlavi respondenti

B Zena

m Muz

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

48



Prvni otdzka se tykala pohlavi respondenta. Celkem z 187 zic¢astnénych dotaznik
vyplnilo 84 muzl (44,9 %) a 103 zen (55,1 %). V tabulce (Tabulka 2) je zobrazen

absolutni a procentudlni pomér respondentt podle pohlavi.

Tabulka 2 — Pohlavi respondentii

Odpoveéd | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Zena 103 55,1%
Muz 84 44.9%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Graf 6 — VEk respondentii
3.2%
m 19-23 let
m24-33 et
14-59 let

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Druhé otazka se tykala v€ku respondenta. Tato otdzka na rozdil od ostatnich méla
otevienou formu, v niZ respondent musel napsat Cislo, které odpovidd jeho veku.
Nejpocetnéjsi skupinu tvoii lidé ve vekové kategorie 24-33 let, jedna se celkem o 138
osob (73,8 %). Druhou je skupina respondentd ve véku 19-23 let, jedna se o 43 osob
(23 %). Posledni skupinu tvofti lidé riznorodé veékové kategorie, a to od mladsi generace ve
véku 14 let az po respondenty ve véku 59 let. Celkem tato skupina tvoii 6 osob (3,2 %)
(Tabulka 3).

Tabulka 3 — Vék respondentt

Odpovéd | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
19-23 let 43 23,0%
24-33 let 138 73,8%
14-59 let 6 3,2%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 7 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

1,6% 1,1%

m Z3ikladni
m Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Tteti otazka se zajimala o nejvyssi dosazené vzdélani ucastnikd dotaznikového
Seteni. V této otdzce respondenti mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

VeEtsi cast 63,6 % (119 osob) méelo vysokoskolské vzdélani. Podle vysledka
Vybérového Setieni pracovnich sil CSU (2018) pocet studentt vysokych gkol a lidi
s vysokoskolskym titulem se béhem poslednich deseti let zvysil o 7,9 %. V roce 2017
vysokoskolského vzdélani dosdhlo 20 % lidi ve vekové skupiné 15-74 let. V hlavnim
mésté Praze vysokoskolské vzdélani ma vice nez 38 % obyvatel. Dale 23 % m¢élo stfedni
vzdélani s maturitou (43 osob). Nasleduje 20 osob (10,7 %) s vy$s§im odbornym vzdélanim.
Dvé nejmensi skupiny tvoti lidé se zakladnim vzdélanim — 3 osoby (1,6 %) a se stfednim

vzdélanim bez maturity 2 osoby (1,1 %) (Tabulka 4).

Tabulka 4 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

Odpoveéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Zékladni 3 1,6%
Stfedni bez maturity 2 1,1%
Stfedni s maturitou 43 23,0%
Vyssi odborné 20 10,7%
Vysokoskolské 119 63,6%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 8 — Socialni statut

0,5%
0,0%

Ctvrta otazka se zajimala o ekonomické postaveni (socialni statut) Gdastnikil
dotaznikového Setfeni. Dotaznik nejcastéji vypliovali zaméstnanci — 79 osob (42,2 %).
Tato socialni skupina piedstavuje nejpodetnéjsi skupinu v CR. Podle CSU (2019) celkova
zamg&stnanost v roce 2019 se meziro¢né zvysila o 6,7 tis. osob a pocet nezaméstnanych se
naopak snizil o 15,8 tis. Na druhém misté¢ byli studenti — 57 osob (30,5 %), coz je
podminéno tim, ze dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti. Na vyplnéni dotazniku
se podilelo 42 OSVC nebo podnikatelti (22,5 %). V mensim poétu byli zastoupeni

nezaméstnani — 6 osob (3,2 %), jiné — 2 osoby (1,1 %) a lidé na matefské nebo rodiCovské

3,2% 1,1% ® Student

B Zaméstnanec
= OSVC/podnikatel
Dtchodce

m Na matefské/rodi¢ovské
dovolené

B Nezaméstnany

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

dovolené — pouze 1 osoba (0,5 %) (Tabulka 5).

Tabulka 5 — Socialni statut

Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Student 57 30,5%
Zameéstnanec 79 42.2%
0SVC/podnikatel 42 22,5%
Duchodce 0 0,0%
Na matefské/rodiCovské dovolené 1 0,5%
Nezaméstnany 6 3,2%
Jiné 2 1,1%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 9 — Cisty mési¢ni pFijem na osobu

5,9% 5,3%

U paté otazky byla zjistovana doplitkova sociodemografickd charakteristika, resp.
Cisty mésiéni piijjem respondentil na osobu. Bylo zaddno Sest moznosti, ze kterych
respondenti mohli vybrat pouze jednu odpovéd’. NejCastéji se Cisty pfijem na osobu za
mésic pohybuje v rozmezi 20 000-39 999 K¢&. Tuto moznost zvolilo 93 osob (49,7 %). Na
tomto misté je mozné zminit, Ze vy$e minimalni hrubé mésiéni mzdy v Ceské republice za
rok 2019 &ini 13 350 K¢&. Ctyficet respondenttl (21,4 %) zvolilo moZnost, Ze jejich &isty
mésicni piijem se pohybuje v rozmezi 10 000—19 999 K¢&. Pomérné velké ¢ast respondentt
— 18 osob (9,6 %) zvolilo moznost ,,nevydélecny stav*. Lze ptredpokladat, Ze je to kvili
tomu, ze velkd Cast respondentl ma statut studenta. Dalsi skupina respondentd — 15 osob
(8 %) ma cisty mésicni piijem od 5000 do 9999 K¢. Mésicni piijem v rozmezi 40 000—
59 999 K¢ mé pouze 11 respondentli (5,9 %). Stejné mald ¢ast dotazovanych — 10 osob

21,4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

8,0% m Nevydélecny stav
5000-9999 K¢
10000-19999 K¢
20000-39999 K¢

m40000-59999 K¢

m 60000 K¢ a vice

(5,3 %) vybrala odpoved, ze jejich piijem na osobu prevysuje 60 000 K¢ (Tabulka 6).

Tabulka 6 — Cisty mési¢ni piijem na osobu

Odpoved Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Nevydélecny stav 18 9,6%
5000-9999 K¢ 15 8,0%
10000-19999 K¢ 40 21,4%
20000-39999 K¢ 93 49,7%
40000-59999 K¢ 11 5,9%
60000 K¢ a vice 10 5,3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 10 — Kraj bydlisté respondentu

0,5% - 1.6%

1,1%
8,0% 2,7% 0
,U0%

‘\‘ m Hlavni mésto Praha

= StfedoCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj

= Ustecky kraj

= Olomoucky kraj

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Posledni identifikacni otdzkou je otdazka na kraj, ve kterém respondenti bydli.
Nehledd na to, Ze na vybér bylo dano 14 moznosti, coz odpovida poétu kraji v Ceské
republice, respondenti pochézeli celkem z 6 krajii. Na prvnim misté je Hlavni mésto Praha,
odkud je 161 respondentil (86,1 %). Na druhém misté je Stiedocesky kraj, ve kterém bydli
15 dotazovanych (8 %). DalSim regionem je JihoCesky kraj, ze které¢ho je 5 respondentii
(2,7 %). Jen 3 zucastnéni (1,6 %) jsou z Usteckého kraje, 2 (1,1 %) jsou z Olomouckého
kraje a pouze 1 ¢lovek (0,5 %) bydli v Plzeiiském kraji (Tabulka 7).

Tabulka 7 — Kraj bydli$té respondentii

Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Hlavni mésto Praha 161 86,1%
Stredocesky kraj 15 8,0%
JihocCesky kraj 5 2,7%
Plzensky kraj 1 0,5%
Ustecky kraj 3 1,6%
Olomoucky kraj 2 1,1%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Cilem druhé oblasti otdzek bylo zjistit obecné spotiebitelské preference
respondentli pii nakupu.
Otéazka €. 7 se ptala, zda se respondenti zajimaji o cenu produktti, které nakupuyji.
Tato otazka byla povinnd pro vSechny respondenty s moznosti volby jedné odpovédi.

Celkem 86 dotazovanych (46 %) odpovédélo, Zze se o ceny produktid pti ndkupu spise
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zajimaji, nez nezajimaji. Témet stejny podil ucastnik dotaznikového Setfeni — 85 (45,5 %)
odpovédélo, ze je rozhodné zajima cena kupovanych produkti. Odpoveéd ,.spiSe ne*
zvolilo 16 respondentl (8,6 %). Pficemz, nikdo (0 %) z respondentli nezvolil posledni

variantu ,,rozhodné ne* (Graf 11).

Tabulka 8 — Zajem o cené produktii

Odpoved Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Rozhodné ano 85 45,5%
Spise ano 86 46,0%
Spise ne 16 8,6%
Rozhodné ne 0 0,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Graf 11 — Zajem o cené produkti

0,0%

m Rozhodné ano
m SpiSe ano
m SpiSe ne

Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dalsi otdazka tohoto bloku méla stejnou strukturu jako pfedchozi otdzka. Otdzka se
ptala, zda se respondenti zajimaji o kvalitu produktii pti nakupu. Ze vSech dotazovanych
127 (67,9 %) rozhodné vénuje pozornost kvalité nakupovanych produktd. Dalsi skupina,
kterou piedstavuje 57 respondentd (30,5 %), se také zajima o kvalitu vyrobku. Tito
ucastnici dotaznikového Setfeni vybrali odpoveéd ,spiSe ano“. Nakonec, pouze 3

respondenttim (1,6 %) neni diilezita kvalita zvolenych produktt pti ndkupu (Graf 12).
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Tabulka 9 — Zajem o kvalité produkti

Odpoved Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Rozhodné ano 127 67,9%
Spise ano 57 30,5%
Spise ne 3 1,6%
Rozhodné ne 0 0,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Graf 12 — Zijem o kvalité produkti
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Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Cilem posledni otdzky této ¢asti dotazniku bylo zjistit, zda se respondenti zajimaji
pti vybéru produktu o jeho ptivod. Otazka byla povinna a byla polozena vSem zucastnénym
dotaznikového Setieni. Nejvice se vyskytovala odpoveéd ,,spiSe ano®. Z celkového poctu
respondentli tuto odpovéd’ zvolilo 75 dotazanych (40,1 %). Druhé misto je naopak u
odpovedi ,,spiSe ne“, kterou zvolilo 73 respondenti (39 %). Déle v poradi se umistila
odpovéd’ ,,rozhodn€ ano®, kterou vybralo 35 zic¢astnénych (18,7 %). Na poslednim misté je
odpovéd’ ,,rozhodné€ ne®, kterou vybrali pouze 4 dotazovani (2,1 %) (Graf 13).

Tabulka 10 — Zajem o ptivod produkti

Odpoved Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Rozhodné€ ano 35 18,7%
Spise ano 75 40,1%
Spise ne 73 39,0%
Rozhodné ne 4 2,1%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 13 — Zijem o piivod produkta

2,1%
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Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Lze konstatovat, ze z hlediska absolutnich hodnot, z celkového poctu 187 ucastnika
dotaznikového Setfeni, 171 respondentii se pfi nakupu spotiebniho zbozi rozhoduje podle
ceny. Podle kvality se rozhoduje 184 zucastnénych a podle ptivodu spottebniho zbozi se
rozhoduje 110 osob. Z danych vysledkii vyplyva, ze na prvnim misté u ¢eské populace pii
vybéru spotiebniho zbozi stoji kvalita. Na druhém misté je cena, na tfetim je plvod
produktu. Nicméné je nutné podotknout, ze vSechny uvedené absolutni hodnoty maji
omezenou vypovidaci schopnost.

Utelem otazky &. 10 bylo zjistit, zdali respondenti znaji samotny pojem fair trade.
U této otazky bylo na vybér tfi moznosti odpovédi. Lze fict, Ze tato otazka méla filtracni
charakter, protoze pti vybéru respondentem odpovédi ,,ne, dotaznik byl pro n€j ukoncen.
Takto odpovédélo 18 respondentit (9,6 %) zcelkového poctu dotazanych. Pocet
dotazovanych pro nasledujici otazky za téchto okolnosti byl omezen na 169 osob, z nichz
48 respondentil (25,7 %) zvolilo moznost ,,nejsem si jisty/jista*. Lze predpokladat, Ze tito
ucastnici se alespon nékdy setkali s pojmem fair trade, a proto pokracovali na dalsi otazky
v dotazniku. VétSina respondentli — 121 1idi (64,7 %) vi, co znamena pojem fair trade (Graf

14).

56



Tabulka 11 — Znalost pojmu fair trade

Odpoveéd Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Ano 121 64,7%
Nejsem si jisty/jista 48 25,7%
Ne 18 9,6%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Graf 14 — Znalost pojmu fair trade

® Ano
m Nejsem si jisty/jista
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V nasledujici otdzce bylo zjistovano, jak se respondenti dozveédéli o fair trade.
Otazka byla oteviena a respondenti méli moznost zvolit nékolik variant, maximalné¢ vSak
tii. Nejcastéj$im zdrojem, odkud se respondenti dozveédéli o fair trade byla skola (35,8 %),
pak internet (32,4 %) a znami lidé (16,2 %). Lze konstatovat, ze takové vysledky jsou
podminény tim, ze vétSina dotazovanych jsou mladi lidé, vétSinou studenti, kteti v dnesni
dob¢ hodné pouzivaji internet jako zdroj informace. Dalsi pozici obsadila moznost ,,jiné*
(5,8 %), coz znamend, ze z danych osmi odpoveédi nebyla nalezena pro dotazovaného
vhodné varianta. Lze pfedpokladat, Ze do dané skupiny patii rizné billboardy, plakaty a
jiné reklamni poutace, které se moc u fairtradového zbozi neobjevuji. Urcity podil
respondentl se o pojmu fair trade dozveédél prostiednictvim televize (4 %) a tisku (2,9 %).
O fair trade se nékteti také dozvédeli v zaméstnani (2,3 %). Poslednim zdrojem, odkud se
respondenti dozvédeli o fair trade je radio (0,6 %). Vysledky jsou zobrazeny na grafu (Graf
15).
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Graf 15 — Zdroj zjiSténi o fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

V nésledujici otdzce respondenti odpovédéli, zdali znaji mista prodeje fairtradovych
produktti. Odpovéedi byly predem sestavené a ze tii moznosti respondent mél zvolit pouze
jednu. Vysledné rozdéleni odpovédi znazoriuje graf (Graf 16). VEtsi cast dotazanych — 75
respondentli (44,4 %) si nebyla jista, kde by si fairtradové produkty poftidila. Dalsi skupina
respondentl — 74 (43,8 %) piesn¢ vi, kde vyrobky koupit. Naopak 20 ucastnikii (11,8 %)
dotaznikového Setfeni piesné nezna mista prodeje fairtradovych produktt.

Tabulka 12 — Znalost prodejnich mist fair trade

Odpovéd Absolutni ¢etnost [ Relativni ¢etnost
Ano 74 43,8%
Nejsem si jisty/jista 75 44,4%
Ne 20 11,8%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 16 — Znalost prodejnich mist fair trade

® Ano
m Nejsem si jisty/jista
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Otézka ¢. 13 byla tzv. filtrovaci otazkou, protoze na zaklad¢ vybrané odpovéedi byl
uréen dalsi smér dotazniku. Pokud dotazovany zvolil odpoveéd’ ,,ano, obcas* nebo ,,ano,
pravidelné“ pokracoval nésledujici rozvétvujici otazkou k nakupu €. 14. Pokud byla
zvolena odpovéd’ ,,ne”, dotazovany byl pfesmérovan na otazku ¢. 17. Na zaklad¢ Setfeni
bylo zjisténo, ze 89 dotdzanych (52,7 %) obcas nakupuje fairtradové vyrobky. Pravidelné
tyto vyrobky nakupuje pouze 10 respondentii (5,9 %). Ostatni ¢ast respondenti — 70
(41,4 %) vibec nekupuje fairtradové produkty. Odpovédi jsou znazornény na grafu (Graf
17). Ti ucastnici, ktefi zvolili odpoved’ ,,ne*, byli pfesmérovani na otazku ¢. 17 znéjici
takto: ,,Pro¢ nekupujete fairtradové produkty/vyrobky?*“. Respondenti méli v této otazce
zdtvodnit, z jakého diivodu nekupuji fairtradové produkty.

Tabulka 13 — Nakup fairtradovych produkti

Odpoved Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Ano, pravidelné 10 5,9%
Ano, obcas 89 52,7%
Ne 70 41,4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Graf 17 — Nakup fairtradovych produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Dalsi otazka byla jednou z rozvétvujicich otdzek k ndkupu a byla povinna pouze
pro ty, ktefi odpovédéli, ze obcas nebo pravidelné nakupuji fairtradové produkty. Otazka
byla oteviend, z deviti nabizenych odpovédi mohli respondenti vybrat maximalné tii. Tato
otazka se ptala na fairtradové produkty, které nakupuji respondenti. Z grafu ¢. 18 je patrné,
ze nejvice kupovanym produktem je kava, kterou zvolilo 40 dotazovanych (24,4 %). Neni
to piekvapenim, protoze kava je pro spotiebitele jednou z nejvyznamnégjSich a
oblibenéjSich zemédélskych komodit globdlniho obchodu. Na druhém misté, tésné po
kave, je cokolada s 20,7 %, kterd je na trhu nejdelsi dobu. Tieti znejvice zvolenych
moznosti je Caj, ktery byl zvolen 30 ucastniky dotazniku (18,3 %). Dale v potadi se
umistily ovoce s 13,4 %, které nakupuje 22 respondentli. Kromé potravin, respondenti
n¢kdy nakupuji i jiné zbozi, naptiklad kosmetiku (6,1 %) a femeslné vyrobky (2,4 %). Lze
predpokladat, ze nizky pocet odpoveédi u nepotravinarského zbozi je podminén malym
mnozstvim tohoto zbozi na trhu. Témér stejny pocet respondentti nakupuje kakao (6,1 %) a
cukrovinky (4,3 %). Mezi dané moznosti odpovédi byla i varianta ,,jiné*, kterou zvolilo 7

zucastnénych (4,3 %).
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Graf 18 — Nejcastéji kupované fairtradové produkty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Pro stejnou skupinu respondentll byla polozena dalsi rozvétvujici otazka, jejiz cilem
bylo zjistit, kde respondenti nakupuji fairtradové vyrobky. Tato otdzka méla stejnou
strukturu jako ptedchozi a byla omezend na maximalné tfi odpovédi. Na prvnim misté jsou
fetézce supermarketl a hypermarkett (27,7 %), kterych je po celé Ceské republice velké
mnozstvi. Na druhém misté jsou prodejny zdravé vyzivy a biopotravin (26,3 %), které
s kazdym rokem ziské&vaji vétsi popularitu predev§sim u mladé generace. Vyznam maji i
specializované prodejny, které byly zvoleny 19 ucastniky (13,9 %). Skoro stejné mnozstvi
respondentt — 18 (13,1 %) nakupuje fairtradové produkty pfes internet. Na trzich nakupuje
15 respondentd (10,9 %). Nejméné lidé (7,3 %) kupuji fairtradové produkty
v gastronomickych zafizenich. A nakonec, pouze jeden respondent (0,7 %) nakupuje

fairtradové produkty ne€kde jinde, a proto vybral odpovéd’ ,,Jiné* (Graf 19).

61



Graf 19 — Mista nakupu fairtradovych produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Ugelem otazky ¢&. 16 bylo zjistit, pro¢ 1idé kupuji fairtradové produkty. Respondenti
znovu méli moznost vybrat nékolik odpovédi, maximalné vSak tfi. Hlavnim divodem
koupé takového vyrobku podle vysledkii dotaznikového Setfeni je lepsi kvalita produktii
(24,6 %). Tuto odpovéd zvolilo 35 dotdzanych. DalSimi vyznamnymi divody jsou
podpora péstitelit z chudsich zemi (23,9 %), dobry pocit pomoci producentim (20,4 %) a
koupé na zkousku / koup€ novinky (14,1 %). Mensi vyznam podle vysledk maji odpovédi
,lepsi chut’ produkti (9,2 %) a ,,doporuceni od rodiny/zndmych* (7,7 %). Odpoveéd
,,Jiné“ nebyla zvolena (Graf 20).

Graf 20 — Diivody koupé fairtradovych produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Na otazku ¢.17 odpovidali pouze respondenti, ktefi nenakupuji fairtradové produkty

a tuto odpovéd prokazali u otazky & 13. Celkem se jedna o 70 respondentil. Ugelem
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otazky bylo zjistit, pro¢ respondenti nikdy nekupovali fairtradové produkty. Odpovédi na
tuto otazku mohou slouzit jako podklad pro nékteré podnikatelské subjekty, aby zvysili
prodejnost fairtradovych produktli, a proto je tato otizka nezbytna. Respondenti meéli
vybrat alespoii jednu odpoveéd’, maximalné vSak tii. VétSina respondentd (28 %) nevi, jak
vypadaji fairtradové produkty. Dle 26,7 % zOcastnénych fairtradové produkty nejsou
pfedstaveny v prodejnach, kde oni obvykle nakupuji. Dalsi 13,3 % si viibec nev§ima
rozdilu mezi béznym a fairtradovym produktem. Stejny pocet respondentii nevi, kde koupit
tyto produkty. Odpovéd’ ,,Jiné* zvolilo celych 8 % dotdzanych. Maly sortiment nabizenych
produktt je ptekazkou pro 6,7 % nakupujicich. Na poslednim misté je varianta pfilis
vysoké ceny fairtradovych produktii, kterou zvolilo 4 % ucastnika (Graf 21).
Tabulka 14 — Diivody nekupovani fairtradovych produkti

Odpoveéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Vysoka cena 3 4,0%
Nevim, kde koupit 10 13,3%
Nevim, jak vypadaji 21 28,0%
Maly sortiment 5 6,7%
Nevsimam rozdil mezi
béznym a fairtradovym 10 13,3%
produktem/vyrobkem
Neni pfedstaveny
v prodejnach, kde obvykle 20 26,7%
nakupuju
Jiné 6 8,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Graf 21 — Diivody nekupovani fairtradovych produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Dalsi otazka znéla takto: ,,Chtél/a byste, aby bylo vice fairtradovych produkti ke
koupi v ceskych prodejnach?*. VEtsi ast respondentt (89,9 %) méla pozitivni odpovéd’ na
danou otazku. Ovsem 10,1 % dotdzanych nemé pozadavek na rozSifeni sortimentu
fairtradovych produktti (Graf 22).

Graf 22 — PoZadavek na rozsiteni sortimentu fairtradovych produkta

m Ano

m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Stejné dulezitou otazkou je, zdali respondenti maji ve svém okoli n¢jaké fairtradové
prodejny. Vice nez polovina Ucastnikll (57,4 %) nevi, zdali je mozné koupit fairtradové
produkty v jejich blizkosti. Zhruba tietina respondentt (30,8 %) vi, Ze maji ve své blizkosti
prodejnu s fairtradovymi produkty. Cca 12 % zGcastnénych vibec nema tuseni, kde by

mohla potidit fairtradové zbozi (Graf 23).
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Graf 23 — Dostupnost fairtradovych prodejen v okoli

H Ano
m Nevim
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Posledni otazka dava moznost respondentiim zvolit mezi béZznym a fairtradovym
produktem, pokud by tyto produkty mély stejnou cenu. V piipadé stejné ceny, 71,6 %
dotadzanych by zvolilo fairtradovy produkt, 23,7 % by dalo ptfednost béznému produktu a
pouhé 4,7 % nerozhodli a odpovédéli ,,Nevim* (Graf 24).

Graf 24 — Vybér mezi béZnym a fairtradovym produktem

m Zvolil/a bych
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produkt
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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5 Vysledky a diskuse

V dané¢ ¢asti prace jsou shrnuty vysledky ziskané na zaklad¢ dotaznikového Setfeni.
Tyto vysledky déle byly porovnany a diskutovany s jinymi vyzkumy. Nakonec, na zakladé
ziskanych vysledkti byla zpracovana doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych
subjektu.

Shrnuti vysledki z dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno prostfednictvim online prizkumu na podzim
roku 2019. Celkovy soubor respondenti tvofil 187 osob, pfi¢emz zucastnéni jsou v poméru
55,1 % (103) zen a 44,9 % (84) muzq.

Nejvice respondentt je ve vékové kategorii 24 az 33 let. Tuto skupinu piedstavuje
celkem 138 osob, v relativnim vyjadieni 73,8 %. Druhou nejpocetné;jsi skupinu predstavuji
respondenti ve v€ku 19-23 let s 23% podilem. Pfi¢ina velkého zastoupeni téchto dvou
kategorii jakozto respondentli spociva ve volbé socialnich siti jako distribu¢niho kanélu
pro prvotni rozmisténi dotazniku a také to, Ze pravé tato mlada generace se zajima o dany
zpiisob obchodovani. Posledni pomérné malou skupinu piedstavovaly déti ve véku 14 let a
seniofi ve veéku 59 let. Celkem se jich zcastnilo 6 osob, v relativnim vyjadieni pouhé
3,2 %.

Vétsina respondentd, 63,6 %, ma vysokoskolské vzdélani. Mize to byt zptisobeno
tim, ze dotaznik vypliovalo 42,2 % zaméstnanct, 30,5 % studentli a 22,5 % podnikatelq.
Kvili jejich statutu je u téchto skupin lidi pravdépodobnéjsi vyskyt vysokoskolského
vzdélani. Sttedni vzdélani s maturitou ¢i bez ni mé 24,1 % dotdzanych. Zakladni vzdélani
ma pouhé 1,6 %, v absolutnim vyjadfeni — 3 osoby. Kromé studentli, zaméstnanct a
OSVC, se dotazniku zagastnilo 3,2 % nezaméstnanych, 0,5 % na mateiské dovolené a
1,1 % respondentt, kteti zvolili odpovéd’ ,,Jiné*.

V dalsi otazce tykajici se Cistétho mési¢niho pfijmu, nejpocetnéjsi skupinu tvofi
respondenti s ptijmem 20 000-39 999 K¢ (49,7 %). Dalsich 21,4 % osob se zatadilo do
skupiny s pif{jmem 10 000—19 999 K¢&. Tyto vysledky odpovidaji vysi mési¢niho piijmu
v Ceské republice. Nevydélecny stav je u 9,6 % dotazanych. Naopak, vice nez 60 000 K¢&
pfijmu ma pouhych 5,3 %.

I piesto, Zze vyzkum byl provadén po celé Ceské republice, 86,1 % respondenti je

z Hlavniho mésta Prahy a 8 % pochdzi ze Stiedoceského kraje.
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V provedeném vyzkumu bylo déle zjisténo, Ze se o cenu spottebniho zbozi zajima
celkem 91,4 % dotazovanych. Tito respondenti zvolili bud’ odpovéd ,,rozhodné ano*
(45,5 %) ¢i odpovéd ,spise ano“ (46 %). Zbylych 8,6 % se spiSe nezajima o cenu
nakupovanych produktii; v absolutni ¢etnosti se jedna o 16 respondentt.

Kvalita spotfebniho zbozi hraje u respondentt kolosalni roli pfi ndkupu. O ni se pfi
nakupu zajima celkové 98,4 % dotazanych, coz absolutné predstavuje 184 osoby. Pouze
1,6 % ucastniki nema zajem o kvalitu kupovanych produktti. Lze konstatovat, ze kvalita je
podle vyzkumu rozhodujicim kritériem pii vybéru zbozi.

Na zéklad¢ Setfeni bylo dale zjiSténo, Ze se o pivod zbozi pfi ndkupu zajima
celkové 58,8 % dotazovanych, pficemz 18,7 % z nich zvolilo moznost ,,rozhodné ano* a
zbytek, 40,1 %, odpovédélo ,,spiSe ano*. Na druhou stranu pro 41,2 % respondentti pavod
zboZi neni rozhodujicim faktorem.

Dle vyzkumu pojem fair trade zna 64,7 % respondentt, 25,7 % nevi pfesné o cem
se jedna a zbylych 9,6 % nikdy o pojmu fair trade neslySelo. Informace o tomto pojmu
respondenti zjistili hlavné ve skole (35,8 %), na internetu (32,4 %) a od znamych (16,2 %).
Mezi nejméné patrné zdroje zjisténi informace o fair trade patii radio (0,6 %) a tisk
(2,9 %).

Z celkového poctu dotazanych 43,8 % védi, kde je mozné potidit fairtradové
vyrobky, 44,4 % respondentl si nejsou jisti a 11,8 % nema ptehled o kupnich mistech
fairtradovych produkt. Vysoky podil dotazovanych, ktefi neznaji nebo si nejsou jisti o
mistech vyskytu fairtradovych vyrobkti, mlize byt zpisoben nizkou propagaci konceptu
fair trade v Ceské republice.

Pies polovina dotazovanych (58,6 %) nakupuje fairtradové produkty, ptficemz
pouze 5,9 % z nich to dél4 pravidelné a ostatnich 52,7 % nakupuje obcas. Zbylych 41,4 %
respondentll nekupuje fairtradové zbozi vibec. Je velmi pravdépodobné, Ze nékteti
respondenti dokonce nevédi o vlastnim aktu koupé fairtradového produktu, napi. kdyz se
jednd o nevédomy ndkup fairtradové kavy v gastronomickém zafizeni. Nejcastéji
nakupovanym produktem je kava (24,4 %), ¢okolada (20,7 %), ¢aj (18,3 %) a ovoce
(13,4 %). Dotazovani nejmin nakupuji cukrovinky (4,3 %) a femeslné vyrobky (2,4 %).
Zminéné produkty respondenti nejcastéji potizuji v fetézcich supermarketti a hypermarkett
(27,7 %), v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin (26,3 %) a ve specializovanych

prodejnéch (13,9 %). Je nutné zminit, ze ¢ast dotazovanych (13,1 %) nakupuje fairtradové
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produkty i pfes internet na riznych e-shopech. Nicménég, znamym a obvyklym nakupnim
mistem pro dotazované zlstavaji supermarkety a hypermarkety bez ohledu na maly
sortiment pfedstaveného fairtradového zbozi. Podobné chovani mtze byt zplisobeno tim,
7e spottebitelé nechtéji nebo nemaji ¢as chodit zvlast do specializovanych prodejen,
jelikoz mohou téméf vsechno nutné poftidit v obvyklém supermarketu. Zhruba kazdy
desaty (10,9 %) upfednostituje ndkup na trzich a 7,3 % déava ptednost nakupu
v gastronomickych zafizenich. Nejcastéji respondenti kupuji dané vyrobky kvuli vyssi
kvalité (24,6 %), pro podporu péstitelli z chudsich zemi (23,9 %) a pro pocit dobrého
skutku (20,4 %).

Hlavni pficinou, pro¢ cast dotazovanych nekupuje fairtradové produkty, je jejich
neznalost, jak tyto produkty vypadaji (28 %). Druhou pfic¢inou je absence podobnych
vyrobki v prodejnéach, kde respondenti obvykle nakupuji (26,7 %). Mezi dalsi pticiny patii
neznalost, kde koupit fairtradové produkty (13,3 %), nevSimani si rozdilu mezi béznym a
fairtradovym vyrobkem (13,3 %) a maly sortiment proddvaného fairtradového zbozi
(6,7 %). Vyzkum ukazal, Ze vysoka cena vyrobkl neni prekazkou pro dotazované (4 %).

O zvétSeni sortimentu fairtradovych produkti v eskych prodejnach mé zijem
89,9 % dotazovanych. Zbylych 10,1 % zatim nema o to zajem.

O pfitomnosti prodejnich fairtradovych mist ve své lokalité vi 30,8 % respondentt.
Vice nez polovina ucastnika (57,4 %) si nejsou jisti, zdali maji ve svém okoli mista pro
nakup fairtradovych vyrobki. DalSich 11,8 % rozhodné nevi o existenci fairtradovych
prodejen vedle mista jejich bydlisté. Takové vysledky jsou zplsobeny nedostacujici
informovanosti a nizkou propagaci konceptu.

Za ptedpokladu stejné ceny u bézn¢ho a fairtradového produktu 71,6 %
respondentl by upfednostnila fairtradovy produkt, zatimco 23,7 % si nejsou jisti, ktery by
ze dvou produkti zvolili. Pfekvapenim ale je, Zze 4,7 % zucastnénych by za podminek
stejné ceny koupilo bézny produkt. Jednim z moznych divodd takového rozhodnuti je
nedtvéra a neznalost konceptu fair trade.

Diskuze

Studie ukazuji, Ze pfestoze cena je relevantnim prvkem pro rozhodnuti o ndkupu
fairtradovych produktt, lidé jsou si ochotni vymeénit cenu za rGzné etické atributy napf.
charakteristiky jako ,,bio produkt®, ,.,ekologicky produkt“ a dokonce i ,,ochrana détské

prace®, zejména pokud tyto atributy jsou mezi sebou dobie propojeny (Parvathi, 2017). Ve

68



vétsing piipadua fairtradové produkty jsou drazsi nez bézné. Nicméné podle vyzkumu, ktery
probéhl v roce 2006, vétsina spotiebitelt (60 %) byla ochotna takové vyrobky koupit, coz
ukazovalo na celkovou potencialni popularitu fairtradovych produktt (Ehrlich, 2018).
V ramci dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné zjisténo, ze pokud by cena u fairtradového a
bézného produktu byla stejnd, vétsina respondentli (71,6 %) by zvolila fairtradovy produkt.
Dle vyzkumu INESAN (2012) také vychazi, ze velka ¢ast respondentt (65 %) by koupila
fairtradovy vyrobek za ptedpokladu stejné ceny s béznym vyrobkem.

Vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK zroku 2014 ukazuji, ze pro Ceské
nez levné cena (NaZemi, 2014). Tuto skutecnost potvrzuji i vysledky vlastniho vyzkumu,
podle kterého o kvalitu se zajimaji témet vSichni dotazovani (98,4 %). V poslednich letech
se spotiebitelé také zajimaji o pavod produktii, které nakupuji. Z vysledkii vyzkumu
agentury Ipsos Tambor CR z roku 2010, ktery byl provadén v Ceské republice, vyplynulo,
ze se o puvod nakoupeného zbozi zajima 63 % ceskych spotiebiteli z celkového poctu
1028 respondenttt (NaZemi, 2010).

Na zéklad¢ vysledkl realizovaného Setfeni vyplyvéa, ze na ceském trhu chybi
dostate¢na propagace fairtradovych produktii — 35,3 % respondentl nikdy neslyselo o fair
trade nebo nevi presné co se skryva pod timto pojmem. Na druhou stranu o zvétSeni
sortimentu fairtradového zbozi v ¢eskych prodejnach ma zajem 89,9 % zicastnénych.
Podle vyzkumu Ipsos Tambor CR (2010) vyplyvé, Ze pojem fair trade zna pouhych 19 %
respondentl. Dle INESAN (2012) pojem fair trade znd 17 %. Je nutné zminit, Ze
propagace je velmi dulezitd pro fairtradové vyrobky, i kdyz podle autorti Stefanska a
Nestorowicz (2015) zvySovani povédomi o konceptu fair trade neni mozné bez vynaloZeni
pfislusnych vydaji na propagacni ¢innosti.

Nejcastéji informace o konceptu fair trade spotiebitelé zjiStuji sami. Podle
vysledkt vlastniho vyzkumu je patrné, ze 32,4 % respondentii zjistilo o fair trade
prostfednictvim internetu. Toto tvrzeni odpovidda vysledkim vyzkumu provedeného
agenturou INESAN (2017), podle niz 61 % respondentl se dozvida o fair trade pomoci
internetu. Agentura také zminuje, ze existuje pfima zéavislost mezi poftem vyuzitych
komunikacnich kanalti a ndkupem fairtradovych vyrobkl. To znamend, Ze ¢im vétsi je
pocet pouzitych komunikacnich kanall, tim je pravdépodobné&js$i nakup fairtradového

produktu spotiebitelem. Nejméné populdrnimi zdroji zjisténi informace o fair trade podle
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vlastniho vyzkumu jsou televize, radio a tisk. Tato skutecnost je naopak v rozporu
s vysledky agentury INESAN (2017), podle které masmédia (Casopisy, noviny, rozhlas a
televize) predstavuji vyznamné zdroje informaci. Podle prizkumu nadhodnych domécnosti
v Michiganu (USA), jehoz cilem bylo zjistit chovani spotfebiteld vic¢i fair trade a
povédomi o ném, vyplyva, ze respondenti, kteti jsou politicky liberalni, zenského pohlavi,
mladsi a dosahli vyss§i trovné vzdélani, jsou také ochotni platit vyssi prémie za fair trade.
Naopak respondenti, ktefi necht&ji platit prémii za fair trade, ¢ini tak zdavodu
presvédceni, ze veSkery dobrovolny obchod je jiz spravedlivy a také kvili strachu
z potencialnich nezamyslenych negativnich disledkl pro zaméstnance (Taylor a Boasson,
2014). De Pelsmacker a dalsi (2005) ve své praci zabyvajici se spotiebitelskymi
hodnotami, postoji a ndkupnim chovanim v Belgii zjistili, Ze respondenti byli ochotni
pfiplatit za fairtradovou kavu kolem 10 % a ze fairtradové produkty castéji nakupovali
idealistictéjsi a vzdelanéjsi respondenti. Tudiz lze predpokladat, ze lidé s vysokoskolskym
vzdélanim maji vyssi pfijmy a mohou si dovolit koupit drazsi vyrobky. Navic, jsou vice
informovani o fair trade a ¢erpaji informace z vice zdroji (INESAN, 2017).

Rozpoznani fairtradového produktu je prvnim dilezitym krokem v rozhodnuti
spotiebitele o koupi tohoto vyrobku (Parvathi, 2017). Z provedeného vyzkumu plyne, Ze
hlavni pficinou, pro¢ spotiebitel¢ nekupuji fairtradové vyrobky, je neznalost, jak tyto
vyrobky vypadaji. Dle vyzkumu INESAN (2012) lidé nekupuji fairtradové vyrobky
zejména kvuli tomu, ze zkratka nevédi o jejich existenci. DalSi pficinou je zvyklost
spottebitelll nakupovat jiné vyrobky a neznalost mist prodeje fairtradovych vyrobkl. De
Pelsmacker a dalsi (2005) ve své praci dale zjistili, ze spotiebitelé nekupuji fairtradové
produkty kvili nedostatku informaci a dospéli k zavéru, Ze spotiebitelé by uvitali vétsi
propagaci a uc¢innéjsi distribuci fairtradovych produktti. Spotiebitel¢ obhajuji zejména lepsi
distribuci a vétsi propagaci v obchodech. Rovnéz na zakladé vysledkl vlastniho vyzkumu
vyplyva dilezitost zamétfeni se na zviditelnéni fairtradovych produktli v obchodech a
uvadéni diveéryhodnych informaci.

Dle vyzkumu INESAN (2012) spottebitelé v nevyssi miie nakupuji ¢aj (28 %),
kavu (27 %), cokolddu (20 %) a kakao (16 %). Tyto produkty pofizuji pfedevsSim
v specializovanych obchodech (46 %), hyper a supermarketech (44 %) a na e-shopech
(22 %). Dle vlastniho vyzkumu tzv. ,top* produkty jsou taktéz kava (24,4 %), cokolada

70



(20,7 %) a ¢aj (18,3 %). Mezi ,top*™ prodejni mista patfi supermarkety a hypermarkety
(27,7 %) a prodejny zdravé vyzivy a biopotravin (26,3 %).

Raynolds a Douglas (2007) zminuji, Zze fair trade se snazi zpochybnit historické
nerovné mezinarodni obchodni vztahy a pfeménit obchod mezi Severem a Jihem. Dale
autofi uvadéji, ze fair trade usiluje o zmirnéni chudoby na globdlnim Jihu, zlepSeni
zivobyti zemédé€lct a pracovniki prostfednictvim pfimého prodeje, lepSich cen a stabilnich
trznich vazeb. Stiglitz a Charlton (2015) jsou obdobného nazoru a dopliuji, ze koncepce
fair trade piisobi na spotiebitele z hlediska jeho dopadl na svétovou chudobu. Spotiebitelé
vybiraji fairtradové vyrobky z etického a moralniho diivodl. To potvrzuje autorka Wheeler
(2012), ktera konstatuje, Ze spotiebitelé voli fairtradové produkty, aby pomohli zménit
zivot rodin v rozvojovych zemich, které nyni za svou produkci dostanou spravedlivou
cenu. Tyto postoje souhlasi 1 s vysledky vlastniho vyzkumu, kde vétSina respondentii
nakupuje fairtradové produkty ve snaze pomoci producentim a mit pocit dobrého skutku.
Z vysledkit vyzkumu Ipsos Tambor CR vyplyva, Ze polovina Geskych spotiebiteli
nakupem urcitych znacek podporuje vyrobce, ktefi se chovaji spolecensky a ekologicky
zodpovédné (NaZemi, 2010). S timto stanoviskem se ztotoznuji Makita a Tadasu (2017),
ktefi konstatuji, ze spottebitelé voli fairtradové vyrobky hlavné z altruistickych davoda.
Studie, provedend Konopkou a dal$imi autory (2013), zkoumala vliv altruismu na volby
spotiebitele pfi vybéru fairtradovych produkti a nenasla zddny vztah mezi preferencemi
spotiebitelll pro logo Fairtrade a jejich altruismem. Toto zjiSténi vyjadiuje, Ze preference
spotiebitelll vici fairtradovym vyrobkim mohou byt do zna¢né miry ovlivnény jinymi
aspekty, nez je etické poselstvi, které nese logo Fairtrade. Spotiebitelé tedy nemusi nutné
zpracovavat etické argumenty, kdyZ se zabyvaji ndkupem fairtradovych produktu.

Na zakladé¢ vyzkumu lze ptedpokladat, Ze se zijem o koncept fair trade a
dostupnost fairtradovych produkti bude nadale zvysovat.

Vhodna doporuceni

Na zékladé provedeného vyzkumu lze navrhnout doporuceni pro vybrané skupiny
podnikatelskych subjektii: pro obchodni fetézce (hypermarkety, supermarkety, diskonty),
specializované prodejny a prodejny zdravé vyzivy, gastronomicka zafizeni.

Prvni doporuceni se tykd obchodnich fetézcti jako napt. Billa, Tesco, Lidl atd.
Z vlastniho vyzkumu plyne, Ze velka ¢ast respondentt si neni jista (44,4 %) nebo dokonce

nezna (11,8 %) mista prodeje fairtradovych produkti. Nékteti (9,6 %) o pojmu fair trade
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nikdy ani neslySeli. Podnétem ke koupi fairtradovych produktti by urc€ité byla jejich lepsi
propagace a viditelnost.

Néavrhem pro prodejni fetézce je zacit informovat spotiebitele prostiednictvim
svych tydennich letdk. Mnoho lidi, zejména star$i generace, stdle pouzivd dané letaky
jako zdroj uziteCnych informaci o probihajicich slevach a aktudlni nabidce, coz Casto
rozhoduje o jejich nadkupu. Nékteti dosud neznaji o moznosti poftidit fairtradové vyrobky
v hypermarketech a supermarketech. Proto by bylo vhodné rozmistit alesponi zékladni
informace o konceptu fair trade na jedné strance letdku (tfeba titulni) a tim ukézat, jaké
vyrobky lze potidit v daném fetézci. Informace na letdku by mohla mit nejen charakter
zakladniho seznameni se s pojmem, ale také mit formu upozornéni na socidlni divody,
zejména, Ze se jednd o pomoc producentim zchudSich zemi. Vzhledem k zjisténym
informacim z provedené¢ho vyzkumu, tj. ze lidé nejcastéji nakupuji fairtradové vyrobky
s cilem pomoct péstitelim (23,9 %) a s cilem dosazeni pocitu dobrého skutku (20,4 %),
takova informace by mohla oslovit vice a vice spotiebiteli. Vysledkem této Cinnosti by
bylo nejen zvySeni povédomi o konceptu fair trade, ale i informovanost zdkazniki, kde
tyto produkty lze koupit.

DalSim doporucenim je zahdjeni marketingovych kampani ¢i akci zaméfenych na
podporu prodeje fairtradovych vyrobkl. Jednou z moznych variant je zahdjeni online
soutéZe v obchodnich fetézcich, ve které by kupujici mohli vyhrat fairtradové produkty.
Soutéz by mohla mit podobu hry s jednoduchymi pravidly, pro zapojeni by stacilo mit
chytry telefon a pfipojeni k internetu. Kliknutim na webovou stranku obchodniho fetézce
by se zobrazilo 9 ¢tvercl s oznaenim fair trade. Kupujici by mél moznost zvolit 5 z nich,
a pokud by po odhaleni 3 ¢tverce byly stejné, vyhrava. V takovém ptipadé by soutézici
obdrzel SMS svyhernim kédem a podrobnymi instrukcemi, jak pokracovat dal a
vyzvednout sviij darek. Dany zplisob mtize byt sice ndkladnym, ale efektivnim, protoze
lidé urcité budou piichdzet do obchodi za svymi darky a mezitim budou kupovat i jiné
zbozi v¢etné fairtradového.

V dnesni dobé skoro kazdy obchodni fetézec ma rizné marketingové kampané ¢i
akce, které jsou velice oblibené mezi zdkazniky. Doporucenim pro prodejni fetézce je
zafazeni mezi bézné produkty také fairtradové, napt. kdyz kupujici sbiraji body za své
nakupy a pak za tyto body poftizuji n¢jaké specialni zbozi. Timto specidlnim zboZim by se

mohla stat exkluzivni fada fairtradovych vyrobkl. Podobnych akci miize byt spousta: ,,.kup
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si jeden produkt s oznaCenim fair trade a druhy ziskas se slevou 20 %%, ,,vyber si tfi
produkty s oznaCenim fair trade a nejlevnéjsi z nich dostane§ zdarma* atd. Tyto nabidky
1ze modifikovat riiznymi zptsoby.

Aktudlnim tématem je problematika zvySujici se spotfeby plastu a dalSich téZko
rozlozitelnych materiald v piirodé. Ugast mladé generace je povazovana za zakladni prvek
environmentalni spravy pro udrzitelny rozvoj (Corcoran et al., 2009). Nékteré obchodni
fetézce se zapojily do boje proti zbytecné spotiebé plastu a zacaly prodavat pouze papirové
nebo textilni taSky. Navrhem je propojeni dané problematiky s konceptem fair trade, a jako
vysledek prodej textilnich tasek s logem fair trade. Mélo by to pozitivni vliv na vnimani
lidmi konceptu fair trade. Podobny napad podporuje nejen mySlenku fair trade, ale i

vvvvvv

Obrazek 1 — Navrh textilni tasky

BUY FAIR
BE HAIR

FAIRTRADE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

DalSim zpiisobem, jak informovat spotfebitele o fairtradovych produktech, je
prostfednictvim ochutnavek v jednotlivych obchodech. Takovy zpiisob propagace muze
oslovit nejen starsi, ale i mladsi generaci. Spotiebitelé budou mit exkluzivni moznost
ochutnat vyrobky a rozhodnout se, budou-li nadale kupovat tyto vyrobky a doporucovat je
znamym. Spolu s ochutndvkou musi byt k dispozici i letaky s piehlednou informaci o

produktu a konceptu. Velkou vyhodu by samoziejmé mélo predstaveni fairtradovych
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vyrobkll na samostatnych viditelnych regélech, jako je to naptiklad u bio produktt. Takovy
pfistup zajistuje lepsi prehled nabizeného sortimentu a usnadiiuje tak spotiebitelim
hledani a vybér fairtradového zbozi. Sortiment fairtradovych produkti v obchodnich
fetézcich je pomérné uzky ve srovnani napf. se specializovanymi prodejnami nebo s
e-shopy. Poslednim navrhem pro hypermarkety a supermarkety miize byt rozSifeni
predstaveného sortimentu. Proto, aby se obchodni fetézce vyhnuly vysokym ndkladim,
nové vyrobky lze pfidavat postupné a sledovat tak prodejnost a ziskovost konkrétniho
zboZi.

Shodn4 doporuceni se vztahuji i na prodejny zdravé vyzivy a biopotravin a
specializované prodejny. Taktéz mohou podnécovat odbératele k potfizeni fairtradovych
vyrobkll prostfednictvim ochutndvek, riznych marketingovych akci a postupnym
roz$ifenim sortimentu napt. piiddnim fairtradové kosmetiky nebo obleceni.

V gastronomickych zatfizenich nakupuje pouze 7,3 9% Ucastnikii dotaznikového
Setfeni. To je také zpisobeno neznalosti spotiebitelll o prodejnich mistech fair trade. Pro
zvySeni tohoto podilu lze navrhnout nasledujici doporuceni pro gastronomickd zatizeni
(ptedevsim se jednd o kavarny). Prvnim doporucenim je uspotadani akci, kdy spotiebitelé
po nékupu dostanou od kavarny karti¢ku s razitky. Smyslem je, Ze po ziskani naptiklad 5
razitek spotiebitelé¢ dostanou fairtradovou kavu zdarma a po ziskani 10 razitek dostanou
vlastni hrnek s logem fair trade.

Obrazek 2 — Navrh vlastniho kelimku

DRINK
RESPONSIBLY
F;I-'RTRADE D
FAIR
- -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Jina akce mize mit takovou podobu, kdy zdkaznik dostane ke kazdé zakoupené
fairtradové kaveé ¢okolddu nebo cukrovinku zdarma. DalSim névrhem je taktéz akce, kdy
zakaznik dostane slevu na fairtradovou kavu ve vysi 10 %, pokud pfijde se svym vlastnim
hrnkem. V tomto ptipadé se zase jedna o Setfeni jak penéz, tak i pfirody. Stejné jako
v obchodnich fetézcich, i tady se neobejde bez usporadani ochutnavek. Ve dnesni dobé¢ je
téZzko si predstavit, Ze gastronomické zafizeni nema profil na socidlnich sitich jako
Instagram a Facebook. Pravé skrz dané socialni platformy mohou gastronomické zatizeni
informovat zakazniky o dostupnosti fairtradovych produkti a aktudlni nabidce.

Jednim z doporuceni pro maloobchodniky je propagovat fairtradové produkty
(napt. kosmetiku) prostiednictvim influencerti na socialnich sitich. Dany zplisob propagace
je velmi efektivni v poslednich letech. Podnikatelské subjekty mohou soustiedit svou
pozornost na vyuzivani pomérné¢ nové socidlni sité¢ TikTok, kterd je v soucasné dobé
jednou 7z nejstahovanéjSich aplikaci na svéteé. Jednim ze zplsobl, jak mohou
maloobchodniky propagovat myslenku fair trade skrz TikTok, je vytvofeni vlastniho
kanalu a jeho prostfednictvim nahravat relevantni videa (napf. fakty o fair trade,
nejpopularngjsi fairtradové produkty atd.). Alternativou je spoluprace s influencery na
Sifeni kontentu SirSimu publiku, pfipadné kombinace vlastniho kandlu a spoluprace
s influencery.

Veskera popsand doporuceni by méla zvysit zdjem a povédomi spotiebitelit o

konceptu fair trade.
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6 Zavér

Obchodni koncept fair trade se v posledni dobé dostavéa do vétSiho povédomi mezi
Ceskymi spotiebiteli. Fair trade pfedstavuje alternativni zpiisob obchodovani, ktery
zajistuje producentliim z chudSich zemi distojné pracovni podminky a spravedlivou
odménu za jejich praci. Kazdd osoba ze zemé s vyspélou ekonomikou mize
prostiednictvim své spotiebitelské preference ovlivnit jak socidlni klima a etické aspekty,
tak 1 environmentalni problémy, o kterych se v sou¢asné dobé hodn¢ hovofi.

Vysledky vlastniho vyzkumu ukdzaly, Ze informovanost dotazovanych o pojmu fair
trade je celkem dobra (64,7 %). Informace o tomto konceptu respondenti zjistili hlavné ve
Skole (35,8 %) a na internetu (32,4 %). Vice nez polovina respondentt (58,6 %) nakupuje
fairtradové produkty, pfiCemz pouze 5,9 % z nich to déla pravidelné. NejCastéji je
kupovéna kava (24,4 %) a ¢okolada (20,7 %). Tyto produkty respondenti potizuji hlavné
v fetézcich supermarketi a hypermarketi (27,7 %) a v prodejnach zdravé vyzivy a
biopotravin (26,3 %) kvili vyssi kvalité (24,6 %), pro podporu péstitelti z chudsich zemi
(23,9 %) a pro pocit dobrého skutku (20,4 %). Hlavnim divodem pro neuskutecnéni
nakupu je neznalost respondentd, jak tyto produkty vypadaji (28 %), coz potvrzuje
nedostateCnou propagaci fairtradovych produktti na trhu. Dotaznik nejcastéji vypliovali
zeny (55,1 %), 1idé s vysokoskolskym vzdélanim (63,6 %), zaméstnanci (42,2 %) a lidé
zijici v Praze (86,1 %).

Podnikatelské subjekty by mély zvySit povédomi o konceptu fair trade pomoci
riznych marketingovych akci, ochutnavek v obchodech, propagace na socialnich sitich atd.
V ramci doporuceni bylo navrhnuto informovéani zdkaznikdi prostfednictvim tydennich
letakti, uspotadani online soutéze s moznosti vyhry fairtradového zbozi, prodej textilnich
taSek s logem fair trade u obchodnich fetézcii, vyroba vlastnich kelimkt s logem fair trade
u kavéaren a jiné. Vysledky vyzkumu by mohly poslouzit jiz existujicim obchodnim
subjektim a novym podnikatelskym subjektim, které se chtéji zabyvat prodejem

fairtradovych vyrobk.
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Priloha 1 — Certifika¢ni znamka Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: fairtrade.org.uk (2019)

Priloha 2 — Certifika¢ni znamka WFTO

GUARANTEED
FAIR TRADE

Zdroj: wfto.com (2019)

Priloha 3 — Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Alina Ilina a jsem studentkou 5. roéniku Ceské zemédé&lské univerzity v Praze.

Rada bych Vés pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad

k vypracovani diplomové prace s tématem ,,Spotiebitelské preference v ramci obchodniho

konceptu fair trade v Ceské republice”. Dotaznik obsahuje 20 otidzek, je anonymni a

dobrovolny.

Dé&kuji za Vas cCas a spolupraci.
1. VaSe pohlavi:
o Muz

2. Vas vék (vepiste):

o Zena



O

10.

O

O

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni o Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou o Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdelani

Jaké je vaSe ekonomické postaveni?

Student o Zamg¢stnanec
OSVC/podnikatel o Dichodce

Na matetské/rodi¢ovské dovolené o Nezaméstnany
Jiné

Jaky je vas Cisty mési¢ni prijem na osobu?

Nevydélecny stav o 5000-9999 K¢
10000-19999 K¢& o 20000-39999 K¢
4000059999 K¢ o 60000 K¢ a vice
Ve kterém kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha o Stredocesky kraj
Jihocesky kraj o Plzensky kraj
Karlovarsky kraj o Ustecky kraj
Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

Pardubicky kraj o Kraj Vyso€ina
Jihomoravsky kraj o Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj o Zlinsky kraj
Zajimate se o ceny produktii, které kupujete?

Rozhodné ano o SpiSe ano

Spise ne o Rozhodné ne

Zajimate se o kvalitu produkti, které kupujete?

Rozhodné ano o SpiSe ano
Spise ne o Rozhodné ne
Zajimate se o puvod produktii, které kupujete?

Rozhodné ano o SpiSe ano
Spise ne o Rozhodné ne
Vite, co znamena pojem fair trade?

Ano

Nejsem si jisty/jista
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17.

Ne (konec dotazniku)

. Jak jste se dozvédéli o fair trade?

Od znamych
Z televize
Z radia

V zaméstnani

. Vite, kde koupit fairtradové produkty?

Ano
Nejsem si jisty/jista

Ne

. Kupujete fairtradové produkty?

Ano, pravidelné
Ano, obcas

Ne

. Jaké fairtradové produkty nakupujete?

Caj

Kakao
Cokolada
Kosmetika

Jiné

. Kde nakupujete fairtradové produkty?

V gastronomickych zatizenich

Ve specializovanych prodejnach

Pies internet

Jiné

. Pro¢ nakupujete fairtradové produkty?

Lepsi kvalita produktii/vyrobka
Lepsi chut’ produktti/vyrobki
Dobry pocit pomoci producentim
Jiné

Pro¢ nekupujete fairtradové produkty?

92

Z internetu
Z tisku
Ve skole

Jiné

Kava
Ovoce
Cukrovinky

RemesIné vyrobky

V prodejnach zdravé vyzivy a
biopotravin

V fetézcich supermarkett a
hypermarketti

Na trzich

Doporuceni od rodiny/znamych
Podpora péstiteltl z chudsich zemi

Koupé¢ na zkousku/novinka



o Jsou pfili§ drahé o Nevim, kde je koupit

o Neznam je/nevim, jak vypadaji o Maly sortiment nabizenych
produktii/vyrobka
o NevsSimdm rozdil mezi béznym a o Neni pfedstaveny v prodejnach, kde
fairtradovym produktem/vyrobkem obvykle nakupuju
o Jiné

18. Chtél/a byste, aby bylo vice fairtradovych produkti ke koupi v ¢eskych
prodejnach?

o Ano

o Ne

19. Miate ve VaSem okoli néjaké fairtradové prodejny?

o Ano

o Nevim

o Ne

20. Pokud by béZzny a fairtradovy produkt méli stejnou cenu, jaky byste si zvolil/a?

o Zvolil/a bych bézny produkt

o Zvoli/a bych fairtradovy produkt

o Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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